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Abstract	  	  	   Brand,	  Full	  View:	  Uniqlo	  as	  Product,	  Place	  and	  Idea	  Myles	  Ethan	  Lascity	  	  	  	  	  	  It	  has	  been	  more	  than	  a	  decade	  since	  Uniqlo,	  the	  Japanese	  clothing	  store,	  entered	  the	   U.S.	   market,	   first	   with	   several	   mall-­‐based	   locations,	   followed	   by	   a	   grand	  flagship	   store	   in	   Manhattan’s	   SoHo	   District.	   In	   the	   years	   since,	   the	   chain	   has	  brought	   its	   signature	   brightly	   colored	   clothing	   and	   high-­‐tech	   stores	   to	   urban	  locations	   across	   the	   country.	   Along	   the	   way,	   Uniqlo	   has	   used	   a	   variety	   of	  advertising	   and	   brand	   strategies	   that	   seemingly	   run	   counter	   to	   contemporary	  brand	  logic.	  This	  dissertation	  looks	  at	  how	  consumers	  made	  sense	  of	  the	  Uniqlo	  brand	  as	  it	  entered	  the	  Philadelphia	  market.	  Drawing	  on	  in-­‐depth	  interviews	  and	  analyses	   of	   Uniqlo’s	   advertising	   and	   promotional	   tools,	   it	   is	   argued	   that	   the	  strategy	   is	  different	   than	  those	  used	  by	  previously	  successful	  clothiers.	   Instead	  of	   constructing	   a	   brand	   that	   relies	   on	   symbolic	   or	   narrative	   means,	   Uniqlo	  eschewed	  such	  methods	  to	  follow	  a	  hypermodern	  brand	  strategy	  that	  relies	  on	  localization,	   co-­‐branding	   and	   individualized	   consumer	   interpretations	   to	  make	  the	  brand	  —	  and	  its	  products	  —	  as	  flexible	  as	  possible.	  	   Uniqlo’s	  branding	  efforts	  constitute	  a	  plausible	  means	  forward	  in	  a	  media	  world	  that	  has	  been	  shattered	  by	  social	  network	  sites.	  Following	  media	  ecology	  arguments	  that	  suggest	  how	  we	  communicate	  influences	  how	  we	  see	  the	  world,	  I	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argue	  that	  consumers	  are	  looking	  for	  flexibility	  in	  all	  things,	  rather	  than	  buying	  into	   a	   fictional	   world	   of	   constructed	   meaning.	   This	   flexibility	   and	   lack	   of	  communicated	   “meaning,”	   however,	   poses	   challenges	   for	   brand	   researchers,	  managers	   and	   consumers	   as	   unique	   and	   individualistic	   brand	   interpretations	  continue	   to	   grow.	   While	   these	   brand	   activities	   have	   yet	   to	   be	   economically	  successful,	   offering	   a	   brand	  with	   diffuse	  meaning	   poses	   problems	   for	   the	  way	  people	  understand	  and	  connect	  in	  our	  contemporary	  consumer	  culture.	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Chapter	  1:	  Turning	  Japanese?	  Uniqlo	  heads	  to	  the	  U.S.	  	  
Basic	  Chic	  From	  Japan.	  But	  Will	  It	  Sell?	  
	   —	  The	  New	  York	  Times,	  Nov.	  10,	  2006	  	  	   When	  Uniqlo	  opened	  its	  first	  flagship	  store	  in	  Manhattan’s	  SoHo	  district,	  The	  New	  York	  Times	  had	  reason	  to	  be	  skeptical.	  	  Uniqlo	  —	  a	  clothing	  brand	  from	  Japan-­‐based	  Fast	  Retailing	  —	  had	  recently	  moved	  into	  the	  U.S.	  marketplace	  with	  mall-­‐based	  stores	  in	  New	  Jersey.	  The	  Wall	  Street	  Journal	  noted	  at	  the	  time,	  Uniqlo	  was	  attracting	  attention	  from	  shoppers	  who	  bypassed	  the	  likes	  of	  Old	  Navy	  for	  the	  fashionable	  newcomer	  (Chozick,	  2006a).	  The	  move	  into	  the	  U.S.	  was	  part	  of	  an	  aggressive	  expansion	  that	  aimed	  to	  move	  Uniqlo	  from	  a	  powerhouse	  in	  Japan	  to	  a	  global	  fashion	  name.	  However,	  the	  move	  wasn’t	  without	  risks:	  Uniqlo	  had	  successfully	  entered	  the	  Hong	  Kong	  market,	  but	  failed	  to	  gain	  traction	  in	  Beijing	  and	  had	  a	  mixed	  bag	  with	  expansion	  in	  Britain	  (Chozick,	  2006b).	  And,	  for	  a	  time,	  it	  seemed	  like	  Uniqlo	  —	  with	  its	  rainbow	  hues	  and	  abundance	  of	  all	  items	  —	  might	  not	  make	  it	  in	  the	  U.S.	  	  By	  September	  2007,	  the	  brand	  announced	  plans	  to	  close	  its	  New	  Jersey	  locations	  “to	  place	  all	  focus	  on	  Manhattan”	  (Uniqlo,	  2007).	  	  	   The	  closures	  relegated	  Uniqlo	  to	  just	  one	  U.S.	  location	  that	  was	  “mammoth”	  at	  36,000-­‐square-­‐foot	  (Wilson	  and	  Barbaro,	  2006).	  It	  would	  take	  five	  years	  until	  the	  chain	  began	  to	  branch	  out	  and	  attempt	  to	  peddle	  its	  (somewhat)	  generic-­‐looking	  basics	  outside	  of	  SoHo.	  Today,	  Uniqlo	  is	  in	  the	  midst	  of	  an	  aggressive	  expansion	  where	  it	  hopes	  to	  have	  200	  U.S.	  stores	  by	  2020	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(Wahba,	  2011)	  —	  growth	  that	  would	  require	  dozens	  of	  new	  stores	  a	  year.	  Shoppers	  can	  now	  visit	  one	  of	  nearly	  50	  Uniqlo	  stores	  in	  a	  half	  dozen	  U.S.	  metro	  areas	  —	  including	  Los	  Angeles,	  Chicago,	  San	  Francisco,	  Boston,	  Seattle	  and	  Philadelphia.	  Stores	  are	  planned	  to	  open	  in	  Denver	  and	  Washington,	  D.C.	  in	  throughout	  2016.	  	   Yet,	  the	  marketplace	  that	  Uniqlo	  is	  growing	  into	  is	  much	  different	  than	  the	  one	  it	  entered	  in	  2005.	  Since	  the	  economic	  recession	  in	  2008,	  retailers	  from	  all	  walks	  of	  life	  have	  been	  struggling.	  Teen	  retailers	  such	  as	  Abercrombie	  &	  Fitch,	  American	  Eagle	  Outfitters,	  and	  Aeropostale	  have	  seen	  years	  of	  falling	  sales,	  losing	  ground	  to	  “fast	  fashion”	  retailers	  such	  as	  H&M,	  Forever	  21	  and	  Zara	  (D’Innocenzio,	  2014).	  Mall	  retailing	  overall	  has	  been	  called	  into	  question	  as	  malls	  across	  the	  country	  close	  (Peterson,	  2014;	  Strassmann,	  2014;	  Uberti,	  2014).	  It	  has	  been	  reported	  that	  teens	  —	  previously	  a	  mall	  staple	  and	  the	  driver	  of	  fashion	  and	  retail	  trends	  (Palladino,	  1996:97-­‐115)	  —	  are	  funneling	  their	  purchasing	  power	  into	  electronic	  devices	  rather	  than	  the	  traditional	  clothing	  market	  (Harris	  and	  Abrams,	  2014).	  	   And,	  since	  2005,	  technology	  use	  has	  exploded.	  Blackberry	  —	  the	  ubiquitous	  business-­‐like	  phone	  that	  paved	  the	  way	  for	  the	  likes	  of	  the	  iPhone	  and	  Android	  phones,	  had	  its	  first	  consumer	  release	  in	  late	  2004	  (Avery,	  2004).	  	  The	  now	  dominant	  iPhone	  was	  first	  released	  in	  2007	  (Wolverton,	  2007)	  with	  another	  five	  generations	  released	  since.	  Google’s	  competing	  Android	  phone	  was	  released	  in	  2008	  (Wray,	  2008).	  According	  to	  the	  Pew	  Research	  Internet	  Research,	  68%	  of	  Americans	  now	  own	  a	  smart	  phone	  (Anderson,	  2015),	  while	  
	   3	  
60%	  of	  that	  group	  uses	  their	  phones	  to	  access	  the	  Internet	  (Pew	  Research	  Center,	  n.d.a).	  	   Likewise,	  the	  rise	  of	  social	  networks	  has	  been	  dramatic.	  In	  2005,	  Facebook	  was	  only	  a	  year	  old	  and	  still	  required	  enrollment	  in	  a	  high	  school	  or	  university.	  Twitter	  launched	  in	  2006	  followed	  by	  Facebook	  opening	  its	  network	  to	  everyone	  (boyd	  and	  Ellison,	  2007).	  	  According	  to	  Pew,	  today	  74%	  of	  Internet-­‐using	  Americans	  use	  social	  network	  sites.	  In	  a	  breakdown	  by	  network,	  71%	  of	  Internet-­‐using	  Americans	  are	  on	  Facebook,	  while	  22%	  use	  LinkedIn,	  21%	  use	  Pinterst,	  19%	  use	  Twitter	  and	  17%	  use	  Intsagram	  (Pew	  Research	  Center,	  n.d.b).	  These	  are	  just	  some	  of	  the	  latest	  changes	  to	  the	  way	  we	  communicate.	  	   Communication	  —	  both	  what	  and	  how	  we	  share	  information	  —	  works	  “toward	  the	  maintenance	  of	  society	  in	  time”	  (Carey,	  2009:15).	  Even	  though	  much	  of	  this	  is	  taken	  for	  granted,	  the	  way	  we	  communicate	  has	  a	  noticeable	  effect	  on	  how	  we	  see	  the	  world	  (Postman,	  1985:13-­‐15).	  Society	  had	  moved	  from	  mass	  communication,	  circulation	  and	  broadcasting	  to	  individualistic	  communication	  through	  computers	  and	  the	  Internet.	  Poster	  argues	  that	  the	  Internet	  promotes	  a	  culture	  of	  underdetermination;	  where	  as	  broadcasting	  and	  mass	  communication	  helped	  form	  a	  fantasy,	  “simulacral”	  world	  where	  people	  are	  constantly	  in	  flux,	  the	  Internet	  instead	  gives	  people	  the	  ability	  to	  control	  the	  process	  (2001:14-­‐16).	  As	  Levinson	  notes,	  	  	   If	  the	  digital	  age	  is	  characterized	  by	  people	  personalizing	  their	  selection	  of	  information	  via	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Windows	  and	  Web	  browsers,	  we	  can	  expect	  to	  find	  similar	  vehicles	  for	  expression	  of	  choice	  in	  the	  age	  that	  follows	  the	  digital,	  used	  in	  different	  ways,	  for	  different	  purposes,	  and	  with	  different	  results.	  (1999:197).	  	  	   And,	  the	  Internet	  culture	  of	  the	  late	  1990s	  and	  early	  2000s	  and	  the	  Internet	  of	  today	  are	  vastly	  different	  spaces.	  Today,	  we	  are	  more	  heavily	  situated	  within	  corporate	  algorithms	  —	  both	  through	  social	  network	  sites	  and	  through	  the	  Internet	  at	  large	  —	  than	  ever	  before.	  Some	  of	  these	  algorithms	  are	  unknown	  to	  us	  (Beer,	  2013:	  91-­‐97;	  Turow,	  2011:88-­‐110),	  while	  others	  we	  have	  partial	  control	  over.	  On	  social	  network	  sites,	  we	  decide	  which	  users	  to	  follow	  and	  how	  many	  accounts	  to	  follow.	  While	  the	  traditional	  media	  producers	  are	  still	  present,	  the	  messages	  we	  get	  from	  them	  depend	  not	  only	  on	  our	  decision	  to	  “follow,”	  but	  also	  how	  others	  on	  social	  media	  interact.	  Facebook,	  for	  example,	  has	  an	  algorithm	  that	  offers	  what	  it	  thinks	  people	  “want”	  to	  see.	  Twitter,	  Instagram	  and	  Tumblr,	  in	  comparison,	  show	  posts	  in	  real	  time	  (Murthy,	  2013:14-­‐23).	  One	  user	  might	  have	  the	  same	  posts	  on	  his/her	  feed	  for	  seconds,	  while	  another	  might	  have	  it	  up	  for	  days.	  	   We	  are	  now	  in	  a	  constant	  state	  of	  flux	  and	  search	  for	  information.	  How	  does	  a	  social	  media	  user	  know	  they	  are	  getting	  the	  best	  information?	  Or	  even	  accurate	  information?	  As	  I	  will	  discuss	  in	  Chapter	  2,	  it	  is	  impossible	  to	  know	  what	  the	  world	  looks	  like	  from	  someone	  else’s	  social	  media	  feed.	  We	  can	  only	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make	  sense	  of	  the	  world	  —	  news,	  entertainment	  and	  brands	  —	  from	  the	  information	  given	  to	  us.	  We	  never	  know	  if	  that	  information	  is	  complete,	  nor	  do	  we	  know	  if	  others	  were	  given	  the	  same	  information.	  We	  can	  only	  assume	  we’re	  experiencing	  the	  world	  with	  the	  same	  information.	  During	  the	  primacy	  of	  the	  mass	  media,	  we	  had	  unifying	  texts	  we	  could	  pinpoint	  and	  grab	  onto.	  Now	  we	  are	  left	  to	  question	  if	  we	  are	  using	  the	  same	  messages	  to	  make	  sense	  of	  the	  world.	  	   Social	  media	  and	  the	  Internet	  has	  also	  quickened	  the	  speed	  of	  production	  and	  made	  it	  possible	  to	  have	  constant	  change.	  The	  way	  we	  use	  social	  media	  bleeds	  into	  other	  aspects	  of	  life	  including,	  into	  politics	  and	  consumption	  (Levinson,	  2015).	  These	  changes	  in	  communication	  have	  pushed	  us	  “from	  a	  capitalism	  of	  consumption	  to	  an	  economy	  of	  consumption”	  (Lipovetsky,	  2005:36)	  and	  created	  a	  “throw-­‐away	  mentality”	  (Lipovetsky,	  2005:40).	  If	  modernity	  sought	  metanarratives	  and	  collective	  action,	  and	  postmodernity	  sought	  to	  tear	  down	  these	  structures,	  our	  current	  condition	  as	  a	  “society	  of	  fashion”	  that	  relies	  on	  “technologies	  of	  ephemerality,	  novelty	  and	  permanent	  seduction”	  can	  be	  chalked	  up	  as	  hypermodern	  (Lipovetsky,	  2005:36).	  In	  hypermodernity,	  people	  are	  no	  longer	  attempting	  to	  live	  out	  media	  projections,	  but	  rather	  are	  constantly	  in	  search	  of	  something	  new	  and	  something	  more	  “real”	  (Lipovetsky,	  2005:52-­‐55).	  Charles	  attributes	  the	  hypermodern	  condition,	  in	  part,	  to	  society	  becoming	  immune	  to	  the	  effects	  of	  media.	  Today,	  we	  are	  in	  constant	  struggle	  without	  established	  authority	  or	  transcendent	  meaning	  (Charles	  2005:22-­‐27).	  	  
	   6	  
	   This	  hypermodern	  condition	  and	  our	  contemporary	  communication	  has	  changed	  the	  way	  we	  consume.	  Our	  “’throw-­‐away’	  mentality”	  (Lipovetsky,	  2005:40),	  extends	  from	  our	  communication	  to	  our	  clothing	  and	  our	  brands,	  forcing	  them	  to	  be	  flexible	  and	  ever	  changing.	  Uniqlo,	  for	  its	  part,	  is	  charting	  a	  course	  away	  from	  traditional	  meaning-­‐laden	  brand	  constructions,	  which	  have	  not	  worked	  for	  other	  clothing	  retailers.	  Instead,	  Uniqlo	  is	  creating	  a	  brand	  that	  is	  both	  flexible	  and	  open	  to	  interpretation,	  and	  one	  that	  might	  be	  successful	  in	  the	  hypermodern	  area.	  	  
Branding	  as	  communication	  
	   Academic	  interest	  in	  brands	  and	  branding	  dates	  back	  decades	  and	  includes	  various	  ontological	  and	  epistemological	  differences	  on	  what	  makes	  a	  brand.	  Within	  these	  debates,	  researchers	  and	  theorists	  often	  overlap	  and	  offer	  conflicting	  understandings	  on	  what	  a	  “brand”	  is	  and,	  at	  the	  same	  time,	  brand	  practitioners	  have	  expanded	  the	  term	  so	  that	  anything	  can	  be	  a	  brand	  (Manning,	  2010).	  My	  interest	  in	  branding	  —	  and	  the	  focus	  of	  this	  work	  —	  is	  not	  attempting	  to	  determine	  what	  a	  brand	  is	  or	  what	  it	  does,	  but	  rather	  how	  people	  make	  sense	  of	  a	  particular	  brand.	  Despite	  theoretical	  differences,	  all	  researchers	  acknowledge	  that	  a	  brand	  communicates	  in	  some	  fashion	  (Allen,	  Fournier	  and	  Miller,	  2008;	  Arvidsson,	  2005;	  Entewistle	  and	  Slater,	  2012;	  Lury,	  2004:8-­‐10),	  and	  my	  interest	  is	  in	  how	  people	  make	  sense	  of	  and	  use	  what	  we	  colloquially	  refer	  to	  as	  a	  brand	  in	  their	  day-­‐to-­‐day	  life.	  In	  pursuit	  of	  such	  an	  understanding,	  it	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is	  important	  to	  draw	  on	  all	  available	  literature,	  research	  and	  insights	  —	  whether	  they	  are	  intended	  to	  be	  practical	  or	  critical.	  	  	   For	  good	  or	  for	  bad,	  brands	  are	  central	  to	  contemporary	  life.	  Brands	  help	  to	  provide	  meaning	  and	  narrative	  to	  our	  lives	  (Holt,	  2004:6-­‐10;	  Hancock,	  2009a:4-­‐10),	  while	  at	  the	  same	  time	  hide	  the	  unsightly,	  exploitive	  and	  dangerous	  parts	  of	  capitalism	  (Klein,	  2009:195-­‐202).	  However,	  branding	  hasn’t	  always	  been	  this	  complex.	  Historically,	  brands	  have	  their	  roots	  in	  imperial	  Britain	  (Mercer,	  2010),	  the	  Roman	  Empire	  (Moore,	  2007:16)	  and	  can	  be	  traced	  as	  far	  back	  as	  Ancient	  Egypt	  (Bastos	  and	  Levy,	  2012:351)	  and	  the	  Indus	  River	  Valley	  Civilization	  (Moore	  and	  Reid,	  2008:422).	  However,	  the	  earliest	  form	  of	  branding	  only	  signified	  ownership	  through	  marking	  the	  skin	  of	  livestock	  or	  slaves	  (Bastos	  and	  Levy,	  2012:351).	  	   More	  contemporary	  brand	  practices	  can	  be	  traced	  to	  British	  imperialism	  of	  the	  mid-­‐1800s	  (Bastos	  and	  Levy,	  2012:352;	  Mercer,	  2010:35;	  Moor,	  2007:16-­‐17).	  Brands	  first	  appeared	  on	  U.S.	  store	  shelves	  in	  the	  form	  of	  Folgers	  and	  Kraft,	  which	  were	  introduced	  in	  1872	  and	  1903,	  respectively	  (Bastos	  and	  Levy,	  2012:354).	  Prior	  to	  World	  War	  II,	  top	  brands	  often	  became	  ubiquitous	  with	  their	  products	  in	  an	  early	  form	  of	  genericide	  (Bastos	  and	  Levy,	  2012:354).	  This	  phenomenon	  highlights	  the	  relationship	  between	  brands	  and	  the	  physical	  products	  they	  adorn	  (Moor,	  2007).	  Likewise,	  these	  early	  brands	  suggested	  that	  a	  finite,	  direct	  and	  identifiable	  meaning	  that	  can	  link	  a	  name	  and	  image	  to	  a	  specific	  good.	  This	  assumption	  persists	  in	  the	  marketing	  industry,	  which	  defines	  a	  “brand”	  as	  a	  “name,	  term,	  design,	  symbol,	  or	  any	  other	  feature	  that	  identifies	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one	  seller’s	  good	  or	  service	  as	  distinct	  from	  those	  of	  other	  sellers”	  (American	  Marketing	  Association,	  n.d.).	  This	  simplistic	  definition	  has	  been	  called	  into	  question	  (Conejo	  and	  Wooliscroft,	  2015),	  but	  reliance	  on	  a	  clear,	  finite	  brand	  construction	  has	  long	  roots.	  	   Academic	  interest	  in	  marketing	  can	  be	  traced	  back	  to	  1910	  (Bastos	  and	  Levy,	  2012:354)	  with	  psychological	  interest	  in	  brands	  starting	  in	  the	  1930s	  (Levy	  and	  Luedicke,	  2013:59).	  This	  research	  —	  which	  today	  lives	  on	  in	  brand	  positioning	  theory	  —	  attempted	  to	  understand	  which	  brands	  people	  related	  to	  in	  an	  attempt	  to	  influence	  purchasing	  behaviors.	  Researchers	  outlined	  terms	  such	  as	  “brand	  awareness”	  (Guest,	  1942)	  and	  “brand	  loyalty”	  (Guest,	  1944;	  Tucker,	  1964),	  in	  attempts	  to	  predict	  consumer	  choices	  (See	  Evans,	  1959,	  1962;	  Tucker	  and	  Painter,	  1961;	  and	  Westfall,	  1962	  for	  other	  examples.).	  As	  further	  research	  was	  conducted	  in	  in	  this	  vein,	  additional	  terms	  were	  created	  often	  times	  ending	  with	  both	  overlapping	  and/or	  contradictory	  terminology	  (Kassarjian,	  1971;	  Patterson,	  1999;	  Sirgy,	  1982).	  Yet,	  the	  underlying	  assumption	  of	  this	  research	  was	  that	  all	  consumers	  would	  come	  to	  similar	  conclusions	  about	  the	  brand	  based	  on	  advertisements	  and	  marketing	  efforts.	  Brand	  positioning	  theory	  suggests	  the	  context	  of	  communication	  —	  where	  and	  how	  messages	  are	  consumed	  —	  is	  only	  noise	  that	  interferes	  with	  the	  producers’	  intended	  messages.	  By	  ignoring	  the	  context	  of	  communicative	  messages,	  researchers	  are	  able	  to	  find	  measureable	  results	  in	  a	  variety	  of	  categories	  such	  as	  brand	  awareness,	  brand	  beliefs,	  brand	  attitudes	  and	  brand	  favorability.	  However,	  this	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stance	  “obscures	  the	  distinction	  between	  information	  and	  meaning”	  (Allen,	  Fournier	  and	  Miller,	  2008:784).	  	  	   Gardner	  and	  Levy	  (1955)	  first	  challenged	  the	  suggestion	  that	  a	  brand	  is	  simply	  communication	  with	  their	  article,	  “The	  Product	  and	  the	  Brand.”	  Gardner	  and	  Levy	  argued	  that	  once	  a	  product	  is	  given	  a	  brand	  name,	  it	  develops	  a	  public	  or	  brand	  image.	  Unlike	  brand	  positioning	  theorists,	  Gardner	  and	  Levy	  argued,	  that	  “brand	  images	  do	  not	  grow	  in	  a	  vacuum”	  and	  that	  consumers	  will	  draw	  assumptions	  from	  both	  the	  communication	  and	  the	  cultural	  context	  (1955:39).	  The	  argument	  of	  active	  consumers	  became	  the	  basis	  for	  later	  research	  and	  arguments	  that	  would	  be	  pulled	  together	  as	  Consumer	  Culture	  Theory	  (CCT).	  Arnould	  and	  Thompson	  explain	  that	  CCT	  “explores	  how	  consumers	  actively	  rework	  and	  transform	  symbolic	  meanings	  encoded	  in	  advertisements,	  brands,	  retail	  settings	  or	  material	  goods	  to	  manifest	  their	  particular	  identity	  and	  lifestyle	  goals”	  (2005:871).	  They	  specifically	  cite	  CCT’s	  use	  in	  “consumer	  identity	  projects,”	  “marketplace	  cultures,”	  sociohistoric	  consumption	  and	  interpretative	  strategies	  within	  the	  marketplace	  (Arnould	  and	  Thompson,	  2005:871).	  	   Like	  CCT,	  McCracken	  (1986)	  draws	  on	  cultural	  anthropology	  to	  define	  the	  process	  of	  meaning	  transference	  for	  consumer	  goods.	  McCracken	  suggests	  that	  meaning	  in	  consumer	  goods	  occurs	  on	  two	  levels:	  at	  the	  individual	  and	  cultural	  level.	  In	  this	  process,	  a	  cultural	  level	  meaning	  is	  created	  and	  transferred	  to	  consumer	  goods	  through	  advertising	  and	  the	  fashion	  system.	  While	  people	  purchase	  goods	  with	  inscribed	  cultural	  meanings,	  they	  then	  assign	  a	  personal	  meaning	  to	  the	  goods	  based	  on	  how	  they	  use	  them.	  Gift	  giving	  and	  consumption	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rituals,	  among	  other	  activities,	  help	  to	  build	  individual	  meaning.	  McCracken’s	  understanding	  allows	  for	  some	  variation	  in	  the	  interpretation	  of	  goods,	  but	  also	  restricts	  that	  meaning	  to	  a	  culturally	  ascribed	  set.	  	   The	  problem	  for	  McCracken’s	  model	  —	  and	  CCT	  as	  a	  whole	  —	  is	  that	  media	  fragmentation	  (Allen,	  Fournier	  and	  Miller,	  2008)	  and	  media	  convergence	  (Martens,	  2013)	  have	  made	  branding	  more	  difficult.	  Brands	  are	  forced	  to	  appear	  in	  more	  arenas	  and,	  as	  such,	  there	  are	  more	  ways	  for	  a	  brand	  to	  be	  interpreted	  (Wernick,	  1991:187).	  This	  is	  evermore	  relevant	  as	  brands	  are	  now	  seen	  on	  “ads,	  events,	  signage,	  racecars,	  Web	  sites,	  product	  placements	  and	  popcorn	  bags”	  (Allen,	  Fournier	  and	  Miller,	  2008:809).	  Likewise,	  as	  consumers	  have	  been	  given	  the	  tools	  to	  interact	  with	  media	  producers,	  they	  have	  done	  so	  in	  a	  variety	  of	  ways	  —	  both	  in	  line	  with	  and	  contradicting	  producers’	  messages	  (Jenkins,	  2006:175-­‐216).	  Consumers	  have	  long	  been	  able	  to	  alter	  brands	  (Coombe,	  1998:249-­‐257),	  but	  technological	  developments	  have	  made	  interacting	  with	  brands	  easier	  and	  more	  noticeable.	  	   Several	  interrelated	  issues	  have	  complicated	  the	  process,	  including	  the	  current	  openness	  of	  the	  Internet	  (Wu,	  2011:	  10-­‐12),	  the	  rise	  of	  participatory	  culture	  (Jenkins,	  2006:3)	  and	  the	  popularity	  of	  social	  network	  sites	  (boyd	  and	  Ellison,	  2007).	  The	  Internet,	  social	  media	  and	  participatory	  culture	  can	  be	  seen	  as	  “technologies	  of	  ephemerality,	  novelty	  and	  permanent	  seduction”	  —	  as	  Lipovetsky	  suggested	  are	  the	  basis	  of	  hypermodernity	  (2005:36).	  Brands,	  already	  part	  of	  the	  fashion	  system,	  are	  even	  more	  susceptible	  to	  these	  changes.	  In	  Uniqlo’s	  case,	  it	  has	  relied	  on	  ever	  changing	  promotions	  and	  product	  lineups	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in	  conjunction	  with	  promotions	  via	  social	  network	  sites	  and	  its	  homepage.	  Further,	  Uniqlo	  has	  attempted	  use	  both	  social	  media	  influencers	  (Freberg	  et	  al.,	  2011)	  and	  general	  users	  to	  help	  create	  its	  brand	  messaging	  and	  meaning.	  	   These	  technological	  changes	  make	  it	  imperative	  to	  develop	  a	  new	  way	  of	  looking	  at	  brands.	  My	  position	  is	  neither	  wedded	  to	  existing	  understandings	  of	  a	  brand	  and	  centers	  analysis	  on	  those	  who	  make	  sense	  of	  a	  use	  brands	  in	  their	  day-­‐to-­‐day	  lives:	  consumers.	  By	  sidestepping	  the	  tradition	  debates	  over	  branding,	  my	  intention	  is	  to	  use	  the	  relevant	  parts	  and	  rest	  the	  remaining	  understanding	  and	  assumptions	  on	  what	  my	  participants	  told	  me,	  and	  my	  own	  experience.	  To	  paraphrase	  Lipovetsky,	  examining	  social	  workings	  as	  they	  actually	  are	  instead	  of	  by	  way	  of	  philosophical	  directive	  is	  both	  more	  interesting	  and	  more	  intellectually	  productive	  (2005:73-­‐74).	  	  	  
	  
Opening	  the	  brand	  box	  	   In	  light	  of	  these	  changes,	  McCracken’s	  bi-­‐level	  structure	  of	  meaning	  needs	  a	  bit	  of	  tweaking	  to	  account	  for	  the	  diversity	  of	  contemporary	  communication.	  By	  combining	  McCracken’s	  original	  model	  with	  material	  semiotic	  studies	  (Latour,	  2005;	  Law,	  2009),	  it	  is	  possible	  to	  make	  it	  more	  dynamic.	  The	  next	  several	  pages	  will	  be	  my	  attempt	  to	  expand	  upon	  the	  model	  by	  way	  of	  Actor-­‐Network-­‐Theory	  (ANT).	  My	  attempt	  follows	  Bajde’s	  (2013)	  suggestion	  that	  CCT	  and	  ANT	  can	  help	  researchers	  rethink	  consumption	  studies.	  I	  lack	  the	  space,	  time	  and	  desire	  to	  fully	  debate	  the	  ontological	  and	  epistemological	  implications	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of	  such	  a	  stance	  as	  Bajde	  provides,	  crossing	  these	  theories	  allows	  for	  a	  more	  complex	  understanding	  of	  brands.	  	  	   In	  order	  to	  see	  this	  connection,	  first	  we	  can	  imagine	  a	  changeable	  “gap”	  between	  the	  culturally	  projected	  image(s)	  of	  the	  brand	  and	  consumers	  understanding	  of	  it.	  Christensen	  and	  Askegaard	  (2001)	  explain,	  “…	  people	  today	  only	  have	  the	  time	  and	  capacity	  to	  relate	  to	  a	  small	  fraction	  of	  the	  symbols	  and	  messages	  produced	  by	  contemporary	  organizations.”	  This	  has	  long	  been	  the	  case	  with	  regard	  to	  popular	  brands,	  but	  as	  the	  mass	  and	  social	  media	  have	  developed	  to	  allow	  more	  niche	  markets	  and	  products,	  the	  amount	  of	  brand	  communication	  has	  increased	  exponentially.	  Similarities	  can	  be	  found	  between	  this	  communicated	  “gap”	  and	  cultural	  studies	  delineations	  of	  “brand	  assemblages”	  (Entwistle	  and	  Slater,	  2014;	  Lury,	  2009)	  and	  brand	  “interfaces”	  (Lury,	  2004:48-­‐73).	  Entwistle	  and	  Slater	  (2014)	  outline	  an	  actor-­‐network	  approach	  that	  highlights	  how	  both	  practices	  and	  communication	  work	  together	  to	  form	  a	  brand.	  ANT	  offers	  a	  material	  semiotic	  approach	  where	  networks	  of	  human	  and	  non-­‐human	  objects	  define	  and	  shape	  one	  another	  (Law,	  2009).	  From	  this	  perspective,	  Entwistle	  and	  Slater	  (2014)	  suggest	  that	  brands	  are	  made	  of	  significantly	  disparate	  parts	  that	  come	  together	  across	  a	  variety	  of	  times	  and	  spaces	  to	  create	  the	  brand.	  They	  refer	  to	  this	  as	  an	  “assemblage”	  and	  link	  it	  to	  Lury’s	  earlier	  concept	  of	  a	  “brand	  interface.”	  	   For	  Lury,	  brands	  are	  a	  new	  media	  object	  with	  a	  distinct	  performative	  aspect.	  Brands	  have	  multidimensional,	  dynamic	  traits,	  which	  allow	  them	  to	  communicate	  differently	  with	  various	  populations.	  Building	  on	  frame	  theory,	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Lury	  suggests	  that	  a	  brand	  interface	  frames	  the	  way	  individuals	  see	  a	  brand	  and	  its	  various	  parts.	  The	  brand	  interface	  “adapts	  through	  continuous	  feedback	  and	  feed-­‐forward,”	  meaning	  that	  the	  interface	  will	  shape	  how	  an	  individual	  used	  the	  brand	  in	  the	  past	  and	  how	  they	  will	  experience	  the	  brand	  in	  the	  future	  (Lury,	  2004:69).	  The	  interface	  is	  created	  across	  various	  texts,	  with	  any	  number	  of	  individual	  communications	  brought	  into	  the	  formation.	  The	  more	  communication	  brought	  into	  the	  interface,	  the	  more	  interpretations	  are	  available	  since	  each	  communicative	  act	  is	  framed	  and	  reframed	  by	  the	  brand	  interface’s	  continuous	  feedback	  loop.	  As	  with	  Christensen	  and	  Askegaard’s	  “gap”	  and	  McCracken’s	  transfer	  of	  meaning,	  people	  will	  understand	  brands	  and	  products	  differently.	  Therefore,	  initial	  interpretations	  will	  breed	  a	  variety	  of	  follow-­‐up	  actions.	  Through	  its	  interface,	  a	  brand	  presents	  itself	  different	  to	  producers,	  consumers	  and	  third	  parties,	  while	  remaining	  in	  constant	  flux	  as	  all	  communications	  are	  pulled	  back	  to	  reframe	  the	  brand.	  The	  adaption	  allows	  for	  constantly	  evolving	  interpretations	  based	  on	  messages	  already	  understood	  through	  the	  interface.	  	  	   While	  Entwistle	  and	  Slater	  tied	  their	  brand	  assemblage	  to	  Lury’s	  brand	  interface,	  there	  appears	  to	  be	  a	  slight	  difference	  between	  the	  two	  terms.	  Entwistle	  and	  Slater	  (2014)	  suggest	  that	  a	  brand	  is	  a	  moving	  assemblage	  in	  which	  no	  one	  party	  properly	  “owns”	  the	  brand.	  However,	  Lury	  suggests	  that	  the	  interface	  is	  “an	  example	  of	  a	  frame	  …	  a	  boundary	  within	  which	  interaction	  takes	  place	  more	  or	  less	  independently	  of	  its	  surrounding	  context”	  (2004:50).	  Following	  media	  framing	  literature,	  frames	  within	  a	  media	  environment	  are	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often	  understood	  as	  being	  ontologically	  distinct	  from	  the	  event	  being	  framed	  (Pan	  and	  Kosicki,	  1993:69-­‐71;	  D’Angelo,	  2001:872-­‐874).	  As	  such	  it	  is	  important	  to	  draw	  a	  distinction	  between	  the	  assemblage	  and	  the	  interface.	  	  	   A	  brand	  assemblage,	  it	  seems,	  should	  be	  everything	  that	  could	  possibly	  create	  the	  brand.	  That	  means	  the	  brand	  assemblage	  would	  include	  all	  of	  the	  tangibles	  and,	  at	  times,	  the	  intangibles	  —	  i.e.	  the	  researcher	  constructed	  terminology	  —	  of	  the	  brand	  (Wigley,	  Nobbs	  and	  Larsen,	  2013).	  The	  assemblage	  is	  the	  objective	  construction	  of	  the	  brand,	  whereas	  the	  brand	  interface	  is	  a	  subjective	  understanding	  of	  the	  brand.	  The	  interface	  can	  then	  be	  seen	  as	  an	  interpretative	  structure	  where	  individuals	  use	  previous	  brand	  experiences	  to	  frame	  future	  interactions.	  Everyone	  involved	  with	  the	  brand	  will	  see	  and	  interpret	  the	  brand	  differently,	  but	  can	  only	  draw	  on	  their	  experiences	  and	  knowledge	  of	  the	  brand.	  If	  the	  brand	  assemblage	  is	  all	  the	  tangibles	  and	  intangibles	  of	  the	  brand,	  the	  brand	  interface	  is	  made	  up	  of	  the	  tangibles	  and	  intangibles	  that	  any	  someone	  has	  experienced.	  	  	   As	  one	  of	  the	  main	  actors,	  brand	  managers	  can	  align	  disparate	  parts	  of	  the	  brand	  to	  reiterate	  and	  reinforce	  particular	  messages	  (Borgerson,	  Magnusson	  and	  Magnusson,	  2006).	  If	  corporate	  actions	  follow	  the	  brands	  values	  espoused	  in	  advertising,	  there	  is	  a	  greater	  likelihood	  that	  an	  individual	  consumer	  will	  accept	  and	  understand	  the	  prescribed	  meaning.	  Therefore,	  it	  is	  not	  only	  what	  messages	  are	  offered,	  but	  also	  the	  repetition	  of	  those	  messages	  that	  helps	  to	  narrow	  the	  gap.	  Bringing	  these	  arguments	  to	  McCracken’s	  original	  formation	  suggests	  a	  more	  diverse	  process	  that	  originally	  outlined.	  As	  meaning	  and	  messages	  move	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from	  the	  cultural	  world	  to	  brands	  and	  consumer	  goods,	  the	  amount	  of	  possible	  interpretations	  will	  grow	  depending	  on	  the	  synergy	  of	  the	  communication.	  Consumers	  will	  interpret	  the	  messages	  they	  have	  come	  in	  contact	  with	  and	  then	  act	  upon	  interpretations	  accordingly.	  While	  this	  opens	  up	  McCracken’s	  model,	  this	  formation	  still	  connects	  to	  previous	  research.	  Researchers	  have	  noted	  that	  people	  form	  specific	  relationships	  with	  their	  brands	  based	  on	  their	  own	  understandings	  and	  experiences,	  and	  may	  further	  tie	  their	  identities	  into	  the	  brands	  they	  consume	  (Fournier,	  1998;	  Muñiz	  and	  O’Guinn,	  2001).	  Further,	  people	  can	  use	  this	  consumption	  as	  a	  way	  to	  connect	  with	  their	  past	  (Brown,	  Kozinets	  and	  Sherry,	  2003)	  or	  the	  brand	  (Zukin,	  2005:203-­‐205).	  	   Through	  consumption,	  people	  get	  pulled	  into	  co-­‐creating	  the	  brand	  through	  the	  interface.	  Arvidsson	  suggests	  that	  the	  process	  of	  brand	  consumption	  becomes	  production	  in	  of	  itself.	  The	  collapsing	  of	  production	  and	  consumption	  —	  what	  here	  will	  be	  called	  co-­‐creation	  —	  allows	  consumers	  to	  be	  drafted	  into	  immaterial	  labor	  that,	  in	  turn,	  allows	  the	  creation	  of	  new	  dimensions	  of	  brands	  (2005:	  238-­‐243).	  The	  labor	  —	  as	  I	  will	  elaborate	  on	  in	  Chapter	  5	  —	  adds	  to	  the	  brand	  assemblage	  and	  informs	  the	  brand	  interface	  for	  those	  interpellated	  into	  the	  process.	  People,	  then,	  both	  help	  create	  the	  brand	  while	  simuleantously	  acting	  as	  promotional	  intermediaries	  of	  the	  brand	  (Aronczyk	  and	  Powers,	  2010:11).	  This	  logic	  suggests	  that	  a	  brand’s	  circulation	  helps	  to	  determine	  its	  meaning	  and	  value	  (Lury	  and	  Moor,	  2010).	  More	  importantly,	  the	  circulation	  of	  brands	  suggests	  a	  series	  of	  relationships	  between	  producers,	  consumers	  and	  the	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product	  or	  service	  itself.	  Brand	  communication	  therefore	  is	  not	  only	  from	  company	  to	  consumers,	  but	  also	  between	  consumers	  (Berthon,	  Pitt	  and	  Campbell,	  2009).	  In	  truth,	  people	  negotiate	  meaning	  on	  various	  levels,	  ranging	  from	  intrapersonal	  and	  interpersonal	  meanings	  to	  taste	  cultures	  and	  culture-­‐wide	  systems	  (Hamilton,	  1997).	  These	  processes	  widens	  the	  gap	  of	  communication	  since	  we	  interpret	  the	  original	  communication,	  then	  consume	  based	  on	  those	  interpretations.	  Consumers	  then	  reinterpret	  this	  consumption	  once	  they	  have	  done	  the	  consuming.	  Following	  Belk’s	  extended	  self	  (1988),	  consumption	  communicates	  both	  to	  the	  individual	  and	  to	  others.	  All	  of	  this	  communication	  gets	  pulled	  back	  into	  the	  brand	  interface	  in	  the	  continuous	  feedback	  and	  feed	  forward	  loop.	  	  
Idiosyncratic	  brand	  meanings	  and	  hypermodernity	  	   MacInnis,	  Park	  and	  Priester	  point	  out	  that	  individuals	  can	  “impart	  unique	  and	  idiosyncratic	  meaning	  to	  brands	  through	  their	  brand	  relationships	  and	  personal	  experiences”	  (2009:x).	  Even	  though	  this	  is	  a	  dialectic	  process	  with	  brand	  managers,	  once	  multiple	  people	  hold	  the	  same	  “idiosyncratic”	  interpretations	  we	  can	  begin	  to	  discuss	  intangible	  elements	  such	  as	  “brand	  image”	  and	  “brand	  personality.”	  Consumers	  constantly	  assemble	  tangible	  brand	  communications	  —	  such	  as	  advertisements,	  shopping	  experiences,	  store	  locations,	  social	  network	  posts	  and/or	  academic	  research	  —	  to	  create	  the	  intangible	  understandings.	  As	  such,	  the	  way	  an	  individual	  understands	  a	  brand	  will	  depend	  upon	  which	  message	  s/he	  has	  come	  in	  contact	  with	  and	  the	  context	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in	  which	  s/he	  experiences	  each.	  In	  this	  way,	  brands	  are	  similar	  to	  what	  Boje	  calls	  an	  “antenarrative”:	  a	  postmodern	  form	  of	  storytelling	  without	  closure	  (2001:1).	  Antenarratives	  remain	  open	  in	  their	  structure	  and	  audience	  interpretations,	  and	  are	  “collective	  memory	  before	  it	  becomes	  reified	  into	  the	  story,	  the	  consensual	  narrative”	  (Boje,	  2001:3-­‐4).	  	   Boje	  suggests	  that	  an	  antenarrative	  is	  akin	  to	  a	  bet	  —	  a	  wager	  on	  how	  the	  story	  will	  be	  assembled.	  Brands	  follow	  this	  logic	  by	  offering	  various	  messages	  and	  betting	  on	  which	  messages	  are	  received	  and	  we	  put	  together	  the	  brand	  image.	  People	  take	  in	  Uniqlo’s	  store	  experience,	  advertisements,	  social	  media	  promotions	  and	  other	  activities,	  but	  there	  is	  no	  guarantee	  we’ll	  make	  sense	  of	  the	  brand	  in	  the	  prescribed	  manner.	  Possible	  interpretations	  will	  relay	  on	  the	  synergy	  of	  communication	  within	  the	  brand	  interface,	  but	  individual	  interpretations	  are	  yet	  to	  be	  known.	  In	  this	  vein,	  Boje	  suggests	  individuals	  are	  key	  to	  antenarratives.	  Like	  the	  play	  Tamara	  —	  which	  acted	  out	  on	  several	  different	  stages	  where	  audiences	  must	  choose	  which	  actions	  to	  follow	  (Boje,	  1995;	  2001:4-­‐5)	  —	  individuals	  are	  presented	  with	  more	  information	  than	  they	  can	  reasonably	  obtain	  and	  interpret.	  People	  see	  the	  brand	  and	  attribute	  meaning	  through	  a	  unique	  —	  and	  at	  times	  selective	  —	  interface.	  Individual	  brand	  understandings	  are	  based	  on	  the	  tangible	  messages	  people	  have	  experienced	  and	  interpreted	  as	  part	  of	  the	  brand.	  	   Grow	  (2008)	  has	  shown	  how	  advertisements	  can	  work	  as	  antenarratives	  by	  looking	  at	  Nike’s	  women’s	  advertising	  in	  the	  1990s.	  Grow	  points	  out	  that	  female-­‐specific	  advertisements	  worked	  in	  conjunction	  with	  the	  dominant	  Nike	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brand,	  allowing	  women	  to	  interpret	  the	  brand	  message	  differently	  (2008:	  325-­‐336).	  The	  advertisements	  led	  to	  a	  strong	  intertextuality	  for	  a	  niche	  consumer	  market,	  as	  the	  advertisements	  were	  only	  released	  within	  the	  “female	  media”	  (Grow,	  2008:	  326).	  Grow’s	  work	  demonstrates	  that	  consumers	  interpret	  brands	  from	  the	  messages	  they	  are	  receive	  and	  each	  of	  us	  can	  experience	  brands	  differently.	  While	  this	  process	  has	  long	  been	  at	  work,	  the	  Internet	  has	  expanded	  the	  variety	  of	  interpretations	  that	  can	  be	  made	  about	  any	  brand.	  Moreover,	  the	  Internet	  and	  convergence	  culture	  have	  pushed	  us	  into	  a	  realm	  of	  hypermodernity	  where	  we	  are	  consuming	  in	  hyperindividualistic	  manners	  due	  to	  the	  myriad	  of	  communication	  we	  are	  receiving	  (Charles,	  2005:19-­‐20).	  In	  hypermodernity,	  hyperindividualism	  and	  hyper-­‐recognition	  reign	  (Lipovetsky,	  2005:65).	  Taste	  cultures,	  lifestyles	  or	  other	  demarcated	  structures	  are	  submersed	  and	  instead	  individuals	  want	  to	  break	  away	  from	  the	  crowd.	  People	  hope	  others	  will	  recognize	  their	  “unique”	  consumption.	  	   Following	  these	  discussions,	  Uniqlo	  appears	  to	  positioning	  itself	  as	  a	  
hypermodern	  brand.	  Uniqlo,	  known	  for	  its	  basic	  garments	  with	  few	  distinguishing	  characteristics,	  can	  be	  consumed	  in	  a	  variety	  of	  manner	  and	  circumstances.	  Moreover,	  through	  its	  branding	  processes,	  Uniqlo	  has	  made	  it	  easy	  for	  consumers	  to	  read	  a	  variety	  of	  meanings	  into	  the	  brand.	  The	  Uniqlo	  brand	  is	  flexible	  and	  constantly	  changing.	  It	  draws	  off	  a	  multitude	  of	  other	  creations	  —	  historical	  and	  contemporary	  —	  to	  continually	  offer	  something	  new	  to	  buy.	  All	  of	  Uniqlo’s	  garments	  are	  offered	  in	  abundance	  while,	  paradoxically,	  people	  are	  able	  to	  attribute	  individual	  meanings	  to	  the	  brand	  and	  its	  goods.	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This	  investigation	  
	   Uniqlo	  offers	  a	  prime	  example	  for	  interrogation	  for	  two	  main	  reasons.	  First,	  if	  successful,	  the	  brand	  will	  likely	  become	  the	  first	  mass	  market	  clothing	  retailer	  to	  fully	  develop	  within	  the	  U.S.	  after	  the	  rise	  of	  social	  media.	  The	  current	  juncture	  of	  technology,	  retail	  and	  branding	  practice	  has	  the	  potential	  to	  both	  highlight	  previously	  overlooked	  elements	  of	  branding,	  but	  also	  obscure	  previously	  interrogated	  elements.	  Interrogating	  Uniqlo	  as	  a	  case	  study	  of	  sorts,	  it	  will	  be	  possible	  to	  explore	  the	  changing	  and	  unchanging	  dynamics	  of	  brands.	  Second,	  as	  Uniqlo	  is	  still	  expanding,	  it	  provides	  an	  opportunity	  to	  understand	  the	  process	  by	  which	  a	  cultural	  meaning	  is	  created.	  Today,	  brand	  meaning	  and	  identity	  is	  created	  across	  both	  actual	  and	  virtual	  spaces	  —	  from	  experiential	  branding,	  traditional	  advertisements	  and	  social	  network	  sites.	  	  	   Due	  to	  the	  contested	  nature	  of	  what	  a	  brand	  is	  and	  the	  fragmented	  media	  landscape,	  this	  investigation	  will	  employ	  a	  variety	  of	  interpretative	  methods	  in	  an	  attempt	  to	  better	  grasp	  the	  processes	  a	  hand.	  Scholars	  have	  long	  used	  interpretative	  and	  critical	  methods	  to	  explore	  consumption	  and	  brand	  practices	  (Arnould	  and	  Thomspon,	  2005:870;	  Murray	  and	  Ozanne,	  1991).	  My	  investigation	  uses	  a	  mix	  of	  interviews	  and	  media	  analysis.	  The	  goal	  is	  to	  both	  understand	  the	  processes	  that	  go	  into	  making	  sense	  of	  the	  Uniqlo	  brand	  and	  explore	  how	  new	  and	  potential	  consumers	  develop	  a	  sense	  of	  the	  unfamiliar.	  	   During	  the	  summer	  of	  2014,	  I	  interviewed	  18	  Philadelphia-­‐area	  college	  students	  following	  semi-­‐structured	  (Fontana	  and	  Frey,	  1994:365)	  or	  long	  interview	  formats	  (McCracken,	  1988).	  Participants	  were	  volunteers	  and	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attended	  the	  same	  university.	  However,	  they	  had	  different	  backgrounds,	  interests	  and	  depths	  of	  experience	  with	  the	  Uniqlo	  brand.	  This	  period	  was	  one	  of	  transition:	  Uniqlo	  had	  opened	  a	  location	  at	  the	  nearby	  King	  of	  Prussia	  mall	  in	  May	  2014	  and	  was	  raising	  its	  profile	  ahead	  of	  its	  other	  Philadelphia-­‐area	  openings.	  Some	  participants	  had	  only	  experienced	  the	  Uniqlo	  brand	  via	  social	  media,	  while	  others	  had	  visited	  Uniqlo	  locations	  in	  Philadelphia	  and	  around	  the	  globe	  —	  including	  in	  New	  York,	  London	  and	  Hanoi.	  	  	   While	  the	  interview	  mix	  amounted	  to	  a	  convenience	  sample	  (Baxter	  and	  Babbie,	  2003:134-­‐35),	  it	  managed	  to	  highlight	  a	  diverse	  mix	  of	  familiarity	  with	  the	  Uniqlo	  brand.	  Other	  researchers	  have	  already	  explored	  fan	  or	  brand	  communities	  (Muñiz	  and	  O’Guinn,	  2001;	  Cova	  and	  Pace,	  2006)	  and,	  while	  useful,	  these	  consumers	  are	  ultimately	  a	  subset	  of	  the	  customer	  base.	  Instead,	  I	  wanted	  to	  understand	  how	  non-­‐diehard	  Uniqlo	  consumers	  —	  or	  non-­‐consumers	  —	  make	  sense	  of	  the	  brand	  using	  limited	  real	  world	  information.	  Ultimately,	  people	  do	  not	  have	  intricate	  familiarity	  with	  multiple	  (if	  any)	  brands	  and	  we	  make	  assumptions	  based	  off	  of	  limited	  knowledge.	  These	  interviews	  recreate	  that.	  	  	   Secondly,	  while	  participants	  have	  similar	  backgrounds	  and	  age	  groups,	  they	  are	  part	  of	  an	  influential	  demographic	  —	  the	  youthful	  and	  potentially	  socially	  mobile.	  Teenagers	  have	  long	  been	  courted	  by	  marketers	  (Palladino,	  1996:97-­‐115;	  Massoni,	  2010:86-­‐105)	  and	  are	  usually	  understood	  to	  be	  the	  trendsetters	  (Denasi,	  2003;7-­‐21;	  Quart,	  2003:17-­‐35).	  This	  is	  limited	  in	  scope,	  but	  like	  other	  qualitative	  research,	  this	  will	  explore	  specific	  situations	  (the	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development	  of	  brand	  knowledge)	  and	  use	  it	  to	  refine	  concepts	  pertaining	  to	  social	  life	  (Berg	  and	  Lune,	  2012:13-­‐14).	  	   My	  interview	  data	  both	  supports	  and	  is	  supported	  by	  my	  own	  critical	  observations	  as	  a	  consumer.	  Pettinger	  called	  this	  “shopper	  observation”	  (2004:167)	  and	  used	  it	  to	  explore	  brand	  embodiment	  by	  retail	  workers.	  This	  is	  a	  form	  of	  ethnography,	  which	  let	  me	  collect	  data	  as	  a	  shopper	  and	  about	  consumers	  without	  staging	  an	  unrealistic	  situation.	  Seeing	  how	  shopping	  has	  infiltrated	  all	  of	  American	  culture	  (Zukin,	  2005:7-­‐10)	  and	  brands	  have	  especially	  moved	  toward	  experiences	  (Hamiede,	  2011:270)	  and	  social	  media	  (Fournier	  and	  Avery,	  2011),	  it	  is	  impossible	  to	  limit	  where	  brand	  messages	  are	  found	  and	  consumed.	  Drawing	  on	  my	  experience	  as	  a	  critical	  American	  consumer	  will	  provide	  a	  layer	  of	  depth	  beyond	  the	  staged	  interviews.	  Some	  of	  this	  data	  has	  been	  drawn	  from	  informal	  interviews	  and	  discussions.	  My	  personal	  experiences	  and	  insights	  are	  buttressed	  both	  by	  Uniqlo’s	  brand	  messages	  and	  existing	  academic	  literature	  to	  enhance	  our	  understandings	  of	  the	  processes.	  This	  is	  a	  critical	  undertaking	  (Murray	  and	  Ozanne,	  1991)	  that	  has	  already	  been	  used	  to	  successfully	  interrogate	  other	  brands,	  such	  as	  Abercrombie	  &	  Fitch	  (Hancock,	  2009b).	  	  	   As	  mentioned,	  there	  are	  some	  limitations	  to	  this	  approach.	  First,	  seeing	  that	  this	  is	  essentially	  a	  case	  study,	  this	  work	  is	  somewhat	  idiosyncratic	  not	  completely	  replicable.	  Further,	  these	  findings	  may	  not	  be	  transferable	  to	  other	  brands.	  Second,	  this	  investigation	  is	  based	  primarily	  on	  consumer	  interpretations	  and	  hypotheses	  about	  Uniqlo’s	  motivates.	  Attempts	  to	  interview	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—	  or	  otherwise	  get	  information	  from	  —	  Uniqlo	  executives	  was	  met	  with	  radio	  silence.	  Finally,	  this	  project	  rests	  on	  the	  understandings	  of	  roughly	  20	  people,	  who	  live	  in	  Philadelphia	  and	  have	  some	  interest	  in	  fashion	  and	  brands.	  Any	  extrapolation	  should	  be	  done	  with	  extreme	  caution	  and,	  preferably,	  with	  additional	  data	  to	  back	  it	  up.	  	  	  	  
What’s	  To	  Come	  	   Now	  that	  we’ve	  positioned	  this	  investigation	  and	  highlighted	  the	  limits	  to	  this	  agenda,	  it’s	  possible	  to	  set	  out	  the	  following	  chapters	  as	  they	  build	  on	  one	  another.	  These	  chapters	  illustrate	  both	  new	  dynamics	  of	  branding	  during	  an	  age	  of	  social	  media	  and	  build	  on	  existing	  research	  where	  it	  fits.	  Each	  chapter	  provides	  some	  of	  its	  own	  literature	  and	  methodology,	  which	  will	  be	  made	  clear	  moving	  forward.	  Taken	  together,	  these	  chapters	  offer	  a	  complicated	  and	  overlapping	  picture	  of	  Uniqlo,	  consumer	  decision-­‐making	  and	  communicative	  processes	  at	  large.	  	  	   Chapter	  2	  turns	  our	  attention	  to	  the	  technological	  paradox	  where	  social	  network	  sites	  create	  new,	  individualistic	  brand	  messages	  while	  highlighting	  the	  individual	  nature	  that	  has	  always	  plagued	  brand	  communication.	  By	  both	  reifying	  and	  amplifying	  unique	  understandings	  of	  a	  brand,	  it	  is	  possible	  to	  see	  how	  subjective	  experiences	  infuse	  other	  parts	  of	  the	  Uniqlo	  brand.	  Social	  media	  messaging	  —	  namely	  Twitter	  —	  have	  provided	  a	  tangible	  way	  to	  understand	  the	  polysemy	  of	  brand	  meaning.	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   Chapters	  3	  and	  4	  will	  take	  the	  argument	  set	  out	  in	  Chapter	  2	  and	  apply	  it	  to	  Uniqlo’s	  branding	  efforts	  and	  it’s	  geographic	  decisions,	  respectively.	  Chapter	  3	  focuses	  on	  how	  potential	  customers	  make	  sense	  of	  the	  unknown	  Uniqlo	  brand.	  I	  note	  that	  consumers	  rely	  on	  better-­‐known	  entities	  to	  make	  sense	  of	  the	  unknown;	  these	  entities	  vary	  and	  change	  on	  their	  own,	  which	  suggests	  that	  brands	  look	  differently	  based	  on	  when	  and	  where	  they	  are	  experienced.	  Chapter	  4	  focuses	  on	  the	  cities	  and	  malls	  that	  host	  Uniqlo	  locations.	  Uniqlo,	  in	  particular,	  has	  set	  out	  unique	  promotions	  and	  identifications	  in	  different	  urban	  areas,	  which	  prompt	  customers	  to	  see	  the	  brand	  differently.	  Again,	  this	  is	  something	  that	  occurred	  previously,	  but	  has	  been	  amplified	  and	  made	  more	  apparent	  through	  social	  media.	  People	  can	  develop	  more	  unique	  meanings	  and	  interpretations	  to	  larger	  and	  more	  prominent	  brands.	  	   Then,	  in	  Chapter	  5,	  I	  turn	  toward	  Uniqlo	  shoppers	  and	  customers	  to	  position	  this	  consumption	  “glamour	  labor”	  (Wissinger,	  2015:1).	  Here,	  the	  argument	  will	  be	  made	  that	  the	  images	  of	  individuals	  —	  both	  store	  shoppers	  and	  consumers	  —	  work	  to	  give	  meaning	  to	  the	  Uniqlo	  brand.	  As	  more	  are	  able	  to	  shop	  at	  Uniqlo,	  the	  more	  individual	  interpretations	  there	  may	  be.	  Chapter	  6	  picks	  up	  on	  this	  theme	  looking	  specifically	  and	  Uniqlo’s	  branding	  by	  abundance.	  Starting	  with	  Uniqlo’s	  reliance	  on	  dozens	  of	  celebrity	  relations,	  it	  will	  be	  possible	  to	  see	  the	  brand’s	  abundance	  in	  other	  areas.	  Here,	  I	  argue	  that	  Uniqlo	  becomes	  a	  catchall	  where	  individuals	  can	  read	  any	  number	  of	  meanings	  into	  it.	  Further,	  instead	  of	  a	  general	  acknowledgment	  and	  acceptance	  of	  polysemy	  in	  brand,	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Uniqlo	  goes	  beyond	  individualized	  interpretations	  to	  allow	  unlimited	  meanings	  to	  itself.	  	  	   Finally,	  in	  Chapter	  7,	  I’ll	  review	  Uniqlo	  as	  a	  hypermodern	  brand	  and	  ask	  to	  suggest	  Uniqlo’s	  model	  might	  be	  a	  brand	  practice	  beyond	  lifestyle	  branding.	  By	  contrasting	  the	  symbolic-­‐intensive	  brands	  lauded	  by	  managers	  with	  Uniqlo,	  it’s	  possible	  to	  see	  Uniqlo	  has	  a	  forerunner	  to	  a	  new	  process	  and	  discuss	  the	  implications	  of	  such.	  Placing	  Uniqlo	  as	  a	  paradigmatic	  case	  of	  fashion	  branding	  will	  provide	  different	  avenues	  for	  both	  brand	  practice	  and	  research.	  	   In	  the	  end,	  this	  project	  questions	  the	  conception	  of	  brand	  unity	  and	  the	  suggestion	  that	  we	  can	  know	  exactly	  what	  a	  brand	  “is.”	  The	  research	  here	  stands	  in	  contrast	  to	  trademark	  and	  marketing	  definitions	  of	  a	  “brand,”	  instead	  showing	  how	  brands	  are	  always	  a	  work	  in	  progress	  of	  which	  consumers	  are	  constantly	  making	  sense.	  This	  work	  is	  in	  good	  company	  as	  other	  researchers	  have	  also	  questioned	  how	  we	  see	  brands	  in	  contemporary	  society	  (Conejo	  and	  Wooliscroft,	  2015;	  Entwistle	  and	  Slater,	  2014;	  Silveira,	  Lages	  and	  Simões,	  2013).	  However,	  I	  offer	  two	  different	  stances,	  which	  others	  have	  yet	  to	  address.	  	   First,	  Uniqlo,	  as	  a	  fashion	  brand,	  has	  a	  unique	  set	  of	  challenges	  that	  go	  beyond	  general	  branding	  processes.	  Clothing	  and	  fashion	  brands	  are	  intricately	  bound	  up	  with	  performances	  and	  identities	  (Hancock,	  2009a:193-­‐195;	  Kaiser,	  2012:13-­‐27),	  in	  ways	  that	  less	  publicly	  consumed	  brands	  are	  not.	  Second,	  this	  research	  focuses	  on	  sense	  making	  and	  how	  individuals	  may	  understand	  the	  Uniqlo	  brand.	  By	  emphasizing	  individual	  interpretations,	  it	  is	  possible	  to	  see	  how	  similar	  people	  develop	  disparate	  understandings	  of	  what	  we	  understand	  —	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as	  speak	  of	  —	  as	  the	  same	  brand.	  This	  work	  focuses	  on	  (somewhat)	  nuanced	  differences	  in	  interpretation	  hoping	  to	  inform	  interpersonal	  communication.	  Acknowledging	  that	  two	  individuals	  may	  have	  vastly	  different	  ideas	  when	  discussing	  Uniqlo	  is	  a	  step	  toward	  placing	  brands	  as	  part	  of	  the	  interpersonal	  communicative	  process.	  This	  is	  a	  messy	  undertaking	  that	  will	  only	  become	  more	  pressed	  as	  our	  media	  consumption	  becomes	  more	  fragmented.	  	   	  
	   26	  
Chapter	  2:	  Third	  Time’s	  a	  Charm?	  Uniqlo	  as	  Twitter	  Creation	  
	   	  	   It	  has	  been	  nearly	  20	  years	  since	  the	  first	  social	  network	  site	  launched	  (boyd	  and	  Ellison,	  2007).	  Since	  then,	  we	  have	  experienced	  the	  rise	  and	  fall	  of	  blogging	  platforms	  such	  as	  Xanga	  and	  LiveJournal,	  the	  rise	  and	  fall	  of	  MySpace	  and	  the	  meteoric	  rise	  of	  sites	  Facebook	  and	  Twitter.	  Lately,	  social	  network	  sites	  have	  moved	  from	  our	  personal	  computers	  to	  our	  smart	  phones	  in	  the	  form	  of	  Instagram	  and,	  most	  recently,	  Snapchat.	  These	  sites	  have	  made	  communicating	  with	  a	  mass	  audience	  easier	  than	  ever	  before,	  but	  have	  also	  changed	  how	  and	  what	  we	  are	  communicating.	  Through	  computer	  algorithms	  (Beer,	  2013:91-­‐97;	  Turow,	  2011:95-­‐99),	  these	  sites	  attempt	  to	  give	  users	  postings	  and	  messages	  of	  interest	  to	  them,	  while,	  at	  the	  same	  time,	  making	  it	  harder	  to	  know	  which	  messages	  are	  being	  communicated.	  	   In	  all	  of	  these	  sites	  and	  applications,	  we	  get	  to	  choose	  who	  (or	  want)	  we	  want	  to	  follow,	  but	  each	  network	  varies	  how	  we	  create	  and	  distribute	  messages.	  Facebook	  uses	  a	  mix	  of	  timeliness,	  interactions	  with	  your	  “friends”	  and	  popularity	  of	  posts	  to	  determine	  what	  users	  see.	  Twitter	  and	  Instagram	  rely	  purely	  on	  temporality:	  users	  see	  the	  most	  recent	  posting	  chronologically	  from	  the	  accounts	  they	  follow.	  Snapchat,	  the	  most	  recent	  entrant,	  deletes	  messages	  after	  a	  predetermined	  amount	  with	  the	  intention	  of	  making	  it	  difficult	  to	  keep	  and/or	  document	  messages.	  These	  new	  platforms	  come	  with	  marked	  changes	  for	  message	  producers	  and	  mass	  media	  researchers.	  However,	  these	  changes	  frequently	  go	  undocumented	  or	  became	  another	  data	  point	  in	  a	  large	  statistical	  studies.	  (See	  Dijkmans	  et	  al.	  2015;	  or	  Vries,	  Gensler	  and	  Leeflang,	  2012	  for	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examples.)	  Instead,	  I	  hope	  to	  seriously	  consider	  the	  effects	  of	  these	  networks	  from	  a	  user	  standpoint.	  	   We	  have	  long	  known	  that	  brands	  communicate	  in	  some	  way	  (Arvidsson,	  2005;	  Gardner	  and	  Levy,	  1955;	  Lury,	  2004:8-­‐10),	  but	  generally	  see	  brands	  as	  part	  of	  the	  mass	  media	  where	  a	  brand	  manager	  constructs	  and	  sends	  out	  an	  unified	  message.	  When	  researchers	  acknowledge	  a	  diversity	  of	  opinions	  and	  actions	  toward	  a	  brand,	  we	  still	  assume	  there	  is	  something	  concrete	  people	  are	  relating	  to	  (Allen,	  Fournier	  and	  Miller,	  2008).	  Instead	  of	  assuming	  there	  is	  a	  brand	  to	  know,	  I’m	  starting	  with	  the	  assumption	  that	  with	  a	  brand	  is	  no	  there,	  there.	  Uniqlo,	  as	  a	  newcomer	  to	  the	  U.S.	  fashion	  market,	  makes	  a	  prime	  study	  since	  its	  social	  media	  messaging	  might	  be	  the	  first	  time	  someone	  hears/learns	  about	  it.	  Unlike	  previous	  exercises	  with	  branding	  where	  singular	  ads	  and	  advertising	  campaigns	  where	  disseminated	  to	  a	  wide	  audience,	  social	  media	  messages	  do	  not	  have	  such	  a	  guaranteed	  reach.	  Moreover,	  these	  messages	  are	  not	  may	  not	  make	  it	  to	  users	  and	  —	  if	  they	  do	  —	  they	  still	  have	  the	  ability	  to	  disappear	  (in	  Snapchat)	  or	  be	  deleted	  from	  other	  social	  network	  sites.	  	  	   In	  this	  chapter,	  I	  look	  at	  the	  Twitter	  account	  @UniqloUSA	  —	  the	  U.S.-­‐based	  handle	  for	  Uniqlo.	  Starting	  with	  a	  collection	  of	  Twitter	  messages	  from	  May	  2014,	  it	  will	  be	  possible	  to	  construct	  a	  “brand	  image”	  (Patterson,	  1999)	  in	  a	  variety	  of	  ways	  —	  depending	  on	  what	  tweets	  are	  read	  by	  users.	  In	  an	  attempt	  to	  recreate	  such	  a	  scenario,	  all	  tweets	  remaining	  on	  the	  @UniqloUSA	  Twitter	  page	  —	  238	  in	  all	  —	  were	  collected	  and	  four	  random	  samplings	  of	  10	  tweets	  were	  selected.	  Using	  these	  samples	  tweets,	  it’s	  possible	  to	  construct	  and	  reconstruct	  a	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brand	  image	  with	  nuanced	  differences.	  The	  result	  is	  not	  to	  suggest	  that	  any	  of	  these	  are	  truly	  the	  Uniqlo	  brand,	  but	  rather	  that	  all	  of	  them	  could	  be	  the	  Uniqlo	  brand	  —	  under	  the	  right	  conditions.	  Such	  an	  understanding	  repositions	  discussions	  of	  brand	  multidimensionality	  (Keller,	  2003;	  Lury,	  2004:69-­‐73)	  and	  questions	  how	  we	  understand	  brands	  and	  media	  messages	  in	  the	  social	  media	  world.	  	  	  
Temporality,	  Brands	  and	  Social	  Media	  
	   By	  focusing	  on	  individual	  understandings	  of	  a	  brand,	  the	  communication	  one	  receives	  becomes	  of	  paramount	  importance.	  Following	  arguments	  by	  Boje	  (1995;	  2001),	  and	  Christensen	  and	  Askegaard	  (2001),	  we	  know	  that	  people	  both	  receive	  and	  understand	  messages	  differently.	  According	  to	  Boje	  (1995),	  communications	  in	  contemporary	  organizations	  are	  similar	  to	  the	  postmodern	  play	  Tamara.	  In	  this	  play,	  the	  action	  takes	  place	  at	  the	  same	  time	  in	  various	  rooms	  of	  a	  mansion.	  Unable	  to	  experience	  all	  aspects	  of	  the	  story	  at	  the	  same	  time,	  audience	  members	  are	  forced	  to	  choose	  which	  characters	  and	  actions	  they	  wish	  to	  follow.	  The	  result	  is	  a	  different	  play	  based	  on	  the	  audiences’	  desired	  consumption.	  Tamara	  is	  key	  to	  Boje’s	  larger	  discussion	  of	  antenarratives,	  which	  he	  suggests	  are	  “fragments,	  non-­‐linear,	  incoherent,	  collective,	  unplotted	  and	  pre-­‐narrative	  speculation,	  [or]	  a	  bet”	  (2001:1)	  on	  how	  individuals	  will	  interpret	  a	  story.	  Antenarratives	  are	  collectively	  produced	  and	  occur	  before	  they	  are	  reified	  into	  a	  narrative	  structure.	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   This	  discussion	  of	  an	  antenarrative	  has	  already	  been	  applied	  to	  brands	  and	  advertising,	  namely	  Nike’s	  female-­‐centric	  advertising	  from	  the	  1990s.	  Grow	  argues	  that	  advertising	  that	  targeted	  women	  worked	  in	  conjunction	  with	  the	  more	  widely	  circulated	  Nike	  advertising	  so	  that	  female	  consumers	  could	  see	  the	  brand	  through	  a	  feminist	  lens	  (2008:338-­‐339).	  The	  suggestion	  that	  individuals	  will	  understand	  a	  brand	  based	  on	  the	  communication	  they	  consume	  has	  significant	  implications.	  As	  Christensen	  and	  Askegaard	  (2001)	  point	  out,	  we	  are	  unable	  to	  consume	  all	  communication	  sent	  by	  modern	  organizations.	  Therefore,	  like	  Boje’s	  Tamara,	  individuals	  are	  only	  able	  to	  make	  sense	  of	  the	  brand	  through	  the	  communication	  presented	  to	  them.	  	  
	   And	  these	  communications	  have	  been	  expanded	  exponentially	  in	  the	  past	  decade	  has	  been	  through	  social	  network	  sites.	  These	  sites	  —	  Facebook,	  Twitter,	  and	  Instagram	  and	  Snapchat	  —	  are	  based	  on	  the	  curation	  of	  other	  users	  whose	  messages	  we	  have	  the	  option	  of	  seeing	  (boyd	  and	  Ellison,	  2007:211).	  These	  sites	  allow	  users	  to	  “type	  oneself	  into	  being”	  (Sundén,	  2003:3)	  —	  or	  now	  photograph	  and	  record	  oneself	  into	  being	  —	  in	  order	  to	  communicate	  with	  others.	  As	  boyd	  and	  Ellison	  (2007:219-­‐223)	  point	  out,	  research	  in	  this	  area	  has	  often	  focused	  on	  impression	  management	  and	  performativity,	  network	  structures	  the	  bridging	  of	  online	  and	  offline	  and	  privacy	  issues.	  	  	   While	  brands	  initially	  followed	  users	  onto	  social	  network	  sites,	  Fournier	  and	  Avery	  point	  out	  that	  people	  initially	  rebuffed	  brands	  (2011:	  193).	  After	  recoiling	  and	  reexamining	  the	  landscape,	  brands	  moved	  back	  into	  social	  network	  sites	  through	  collaborations	  with	  fans	  on	  these	  sites	  and	  responding	  to	  criticism.	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While	  this	  is	  often	  seen	  as	  more	  of	  a	  brand	  protection	  measure	  rather	  than	  a	  brand	  building	  function	  (Fournier	  and	  Avery,	  2011),	  brands	  are	  also	  creating	  themselves	  online.	  Social	  media	  messages	  construct	  the	  brand’s	  image	  and	  meaning,	  as	  does	  any	  other	  action.	  However,	  brand	  researchers	  have	  been	  more	  interested	  in	  how	  brand	  managers	  use	  social	  media	  rather	  than	  how	  consumers	  experience	  a	  brand	  through	  these	  platforms	  (Hollenbeck	  and	  Kaikati;	  2012;	  Laroche,	  Habibi	  and	  Richard,	  2013;	  Schultz	  and	  Peltier,	  2013;	  Smith,	  Fischer	  and	  Yongjian,	  2012;	  Vernuccio,	  2014;	  Vries,	  Gensler	  and	  Leeflang,	  2012).	  However,	  these	  changes	  alter	  how	  we	  experience	  brand	  communication.	  	   Murthy	  states	  that	  Twitter	  is	  a	  “stream,	  which	  is	  composed	  of	  a	  polyphony	  of	  voices	  all	  chiming	  in”	  (2013:4).	  Users	  read	  Twitter	  in	  a	  timeline	  of	  posts	  by	  other	  users	  they	  have	  previously	  chosen	  to	  “follow”	  or	  subscribe.	  These	  users	  include	  not	  only	  actual	  people,	  but	  celebrities,	  media	  organizations	  and	  brands.	  While	  we	  can	  visit	  specific	  timelines	  and	  read	  all	  tweets	  by	  one	  account,	  but	  anyone	  how	  uses	  Twitter	  knows	  we	  rarely	  do	  that.	  Instead,	  we	  read	  out	  Twitter	  feed	  which	  filters	  messages	  out	  by	  time.	  The	  messages	  are	  sent	  from	  one	  to	  many,	  but	  there	  is	  no	  guarantee	  that	  anyone	  is	  receiving	  the	  messages	  (Murthy,	  2013:18-­‐19).	  All	  social	  network	  sites	  since	  they	  are	  time	  sensitive,	  but	  Twitter,	  Instagram	  and	  Tumblr	  are	  particularly	  susceptible	  to	  this.	  Facebook’s	  algorithm	  is	  not	  solely	  based	  on	  temporality	  and	  Snapchat’s	  messages	  remain	  until	  they	  are	  viewed	  or	  deleted	  by	  the	  sender.	  	   However,	  here	  we	  can	  see	  the	  link	  between	  Boje’s	  Tamara	  and	  social	  network	  sites.	  The	  messages	  we	  receive	  on	  these	  platforms	  are	  never	  set	  in	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stone	  the	  way	  traditional	  media	  has	  been.	  When	  reading	  a	  magazine,	  everyone	  gets	  the	  same	  ads	  targeted	  toward	  the	  publication’s	  readership.	  However,	  on	  social	  network	  sites	  everyone	  dictates	  which	  accounts	  to	  follow.	  Moreover,	  the	  messages	  we	  receive	  vary	  based	  on	  when	  we	  visit	  the	  site.	  The	  messages	  we	  receive	  are	  also	  influenced	  by	  conditions	  outside	  of	  our	  control,	  including	  when	  the	  account	  we	  follow	  post	  and	  how	  much	  they	  post.	  As	  such,	  our	  interpretations	  of	  a	  brand	  will	  vary	  since	  the	  messages	  we	  receive	  vary.	  	  
Constructing	  and	  deconstructing	  the	  brand	  	   In	  order	  to	  explore	  these	  differences	  in	  brand	  interpretations,	  I’m	  going	  to	  use	  a	  variation	  of	  deconstruction.	  Stern	  (1996)	  and	  Campbell	  (2012)	  have	  applied	  deconstruction	  methods	  to	  analyze	  corporate	  communications	  through	  advertisements	  and	  images,	  respectively.	  These	  interrogations	  start	  from	  a	  critical	  standpoint,	  but	  work	  to	  highlight	  the	  cultural	  assumptions	  embedded	  within	  these	  messages.	  Campbell	  notes	  that	  “there	  is	  no	  one	  monolithic	  and	  opaque	  ‘deconstruction,’	  …	  rather	  there	  are	  many	  deconstructions”	  (2012:	  106)	  —	  a	  view	  that	  is	  especially	  useful	  here.	  Assuming	  that	  a	  brand	  is	  a	  set	  of	  tangible	  communications	  that	  are	  developed	  into	  a	  number	  of	  intangible	  creations	  such	  as	  brand	  image	  and	  personality	  (Wigley,	  Nobbs	  and	  Larsen,	  2013),	  we	  can	  then	  examine	  how	  the	  brand	  is	  ultimately	  constructed.	  	  	   While	  it	  is	  possible	  to	  break	  down	  a	  brand	  to	  explore	  the	  unsaid	  assumptions	  —	  as	  Stern	  and	  Campbell	  have	  done	  with	  singular	  pieces	  of	  advertising	  —	  it	  seems	  premature	  to	  do	  this	  through	  social	  media,	  where	  users	  
	   32	  
will	  be	  presented	  with	  a	  variety	  of	  different	  messages.	  Therefore,	  this	  chapter	  first	  creates	  an	  understanding	  of	  the	  Uniqlo	  brand	  image,	  before	  reconstructing	  the	  brand	  image	  with	  different	  messages.	  For	  this	  understanding,	  brand	  image	  will	  be	  defined	  as	  “Consumer	  perceptions	  of	  brand	  attributes	  and	  associations	  from	  which	  those	  consumers	  derive	  symbolic	  value”	  (Patterson,	  1999:	  419).	  This	  construction	  and	  reconstruction	  will	  relay	  on	  tweets	  sent	  by	  Uniqlo’s	  U.S.-­‐focused	  Twitter	  account,	  @UniqloUSA.	  The	  account	  posted	  238	  tweets	  during	  collection	  in	  May	  2014.	  From	  there,	  tweets	  were	  numbered	  and	  a	  random	  number	  generator	  selected	  four	  sets	  of	  10	  tweets.	  The	  tweets	  were	  assembled	  and	  read	  in	  chronological	  order.	  A	  brand	  image	  for	  Uniqlo	  will	  be	  constructed	  from	  the	  first	  set,	  with	  each	  following	  set	  offering	  a	  plausible	  alternative.	  To	  note,	  @UniqloUSA’s	  Twitter	  followers	  likely	  received	  more	  or	  less	  tweets	  during	  the	  selected	  timeframe	  and	  that	  would	  certainly	  alter	  the	  understanding	  of	  the	  brand.	  However,	  for	  these	  purposes,	  a	  standard	  number	  was	  used	  to	  provide	  a	  basic	  means	  for	  comparison.	  	  	  
Constructing	  Uniqlo’s	  brand	  image	  	   Following	  the	  initial	  sample	  of	  10	  tweets	  (Figure	  1),	  two	  primary	  attributes	  can	  be	  read	  into	  the	  brand	  and	  several	  minor	  attributes	  can	  be	  cited.	  	  The	  main	  attribute	  that	  can	  be	  attributed	  to	  Uniqlo	  would	  be	  that	  of	  fashionable.	  This	  was	  highlighted	  in	  four	  different	  tweets,	  and	  also	  can	  be	  gleaned	  from	  other	  associations	  as	  well.	  The	  other	  attributes	  are	  wealthy,	  high	  tech,	  unique	  and	  budget	  conscious.	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   Fashionable	  —	  The	  idea	  that	  Uniqlo	  is	  fashionable	  was	  brought	  up	  starting	  in	  the	  first	  tweet	  and	  reverberated	  throughout	  the	  others.	  The	  first	  tweet	  linked	  to	  specially	  made,	  UV-­‐protecting	  cardigans	  and	  include	  the	  hashtags	  “#stylish”	  “#fashiontechnology.”	  The	  associations	  can	  be	  made	  since	  “stylish”	  individuals	  are	  often	  understood	  and/or	  believed	  to	  be	  at	  the	  forefront	  of	  “trends”	  (Davis	  1992:	  124-­‐133).	  	   This	  idea	  is	  also	  played	  into	  a	  later	  tweets	  that	  highlight	  products	  from	  the	  SPRZNY	  line,	  garments	  designed	  by	  Pharrell	  and	  pieces	  written	  about	  by	  bloggers	  and	  fashion	  magazines.	  In	  some	  of	  these,	  the	  trend	  setting	  is	  two	  fold.	  First,	  products	  from	  SPRZNY	  line	  have	  been	  created	  in	  conjunction	  with	  the	  New	  York	  City’s	  Metropolitan	  Museum	  of	  Art	  and	  feature	  reproductions	  of	  various	  famed	  artworks	  (Uniqlo,	  2014a).	  These	  associations	  help	  to	  tie	  Uniqlo	  to	  the	  art	  world	  and	  tastemakers	  as	  well	  as	  New	  York	  City,	  which	  play	  into	  fashionability.	  	  	   Moreover,	  the	  associations	  with	  Pharrell	  help	  to	  provide	  fashionable	  associations	  since	  the	  singer	  has	  been	  lauded	  in	  the	  fashion	  press.	  This	  is	  in	  addition	  to	  other	  discussions	  of	  celebrities	  being	  fashionable	  and	  trendsetters	  (Sill,	  2008).	  Finally,	  coverage	  by	  both	  a	  fashion	  blogger	  (Hayer,	  2014)	  and	  well-­‐known	  fashion	  magazine,	  (Elle,	  n.d.)	  also	  help	  provide	  these	  fashionable	  associations.	  Further,	  the	  Elle	  coverage	  was	  listed	  under	  “Fashion”	  and	  “Trend	  Reports”	  on	  the	  magazine’s	  site.	  
	  	   Wealthy	  —	  Money,	  fashion	  and	  urbanity	  are	  often	  assumed	  to	  go	  hand-­‐in-­‐hand	  (Hollander	  1970:19-­‐20;	  Fernie,	  Moore	  and	  Lawrie,	  1998),	  however,	  there	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Figure	  1:	  Randomly	  generated	  tweets	  from	  @UniqloUSA	  	  	  	  	  are	  several	  associations	  of	  wealth	  throughout	  the	  tweets.	  The	  most	  prominent	  of	  these	  would	  be	  the	  association	  with	  Uniqlo	  brand	  ambassador	  and	  golfer	  Adam	  Scott,	  when	  Uniqlo	  congratulated	  him	  on	  wining	  the	  Crown	  Plaza	  Invitational.	  Golf	  has	  long	  been	  associated	  with	  exclusive	  country	  clubs	  and	  the	  realm	  of	  the	  well	  off.	  	   Moreover,	  Uniqlo’s	  association	  with	  the	  MoMA	  comes	  with	  its	  wealth	  connotations.	  Famed	  works	  of	  art	  can	  sell	  for	  millions	  of	  dollars	  and	  museums	  often	  attract	  individuals	  with	  an	  amount	  of	  cultural	  and	  economic	  capital	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(McLean,	  1995).	  This	  associations	  are	  repeated	  through	  tweets	  about	  Pharrell	  –	  who’s	  net	  work	  is	  estimated	  at	  $80	  million	  (Forbes,	  2014)	  —	  and	  New	  York	  City,	  which	  one	  of	  the	  most	  expensive	  retail	  markets	  (Vallecillo,	  2014)	  and	  one	  of	  the	  most	  expensive	  cities	  in	  the	  U.S.	  (Hedgpeth,	  2014).	  Outside	  of	  New	  York	  City,	  the	  other	  location	  mentioned	  within	  the	  tweets	  is	  King	  of	  Prussia	  —	  the	  site	  of	  one	  of	  the	  largest	  malls	  in	  the	  country	  and	  close	  to	  Philadelphia’s	  wealthy	  Main	  Line	  suburbs.	  	  	   Other	  attributes	  —	  From	  the	  sample	  tweets,	  the	  other	  attributes	  were	  not	  repeated	  in	  various	  associations.	  Cheap	  or	  affordable	  was	  displayed	  through	  the	  Elle	  article,	  which	  was	  titled	  “50	  Spring	  Buys	  for	  Under	  $100,”	  and	  in	  tweet	  highlighting	  Uniqlo’s	  “flash	  promotions.”	  The	  first	  tweet	  in	  the	  set	  suggested	  the	  brand	  was	  technologically	  advanced,	  while	  the	  promotion	  of	  Pharrell	  and	  his	  line	  with	  UNIQLO	  added	  a	  unique	  or	  individualistic	  tone	  to	  the	  brand.	  Finally,	  in	  a	  more	  personality-­‐driven	  association,	  the	  message	  inviting	  shoppers	  to	  visit	  the	  King	  of	  Prussia	  store	  could	  add	  friendly	  or	  welcoming	  characteristics	  to	  the	  brand.	  	  
(Re)Constructing	  the	  brand	  image	  
	   The	  second	  set	  of	  Twitter	  messages	  (Figure	  2)	  covers	  some	  of	  the	  same	  associations	  —	  namely	  fashionable	  —	  but	  also	  highlights	  a	  more	  traditional	  and	  male-­‐centric	  version	  of	  the	  brand.	  Likewise,	  wealth	  and	  high-­‐class	  associations	  can	  also	  be	  found,	  but	  to	  a	  lesser	  degree	  than	  in	  the	  first	  set.	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   Male-­‐centric	  —	  From	  the	  10	  tweets,	  men	  or	  men’s	  clothing	  was	  mentioned	  in	  seven	  different	  tweets.	  Messages	  such	  as	  “Guys,	  don’t	  miss	  out	  on	  this	  week’s	  promo”	  and	  “Time	  to	  stock	  up	  on	  dress	  shirts,	  guys!”	  offer	  direct	  calls	  to	  male	  shoppers.	  Moreover,	  other	  tweets	  offered	  links	  to	  men’s	  Oxford	  shirts	  and	  men’s	  polo	  shirts,	  mentioned	  an	  exchange	  with	  between	  a	  female	  reporter	  and	  Scott,	  and	  retweeted	  a	  photograph	  of	  a	  male	  style	  director	  wearing	  Uniqlo	  clothing.	  Even	  the	  hashtag	  “#menswear”	  was	  included	  in	  one	  of	  the	  tweets.	  This	  is	  in	  comparison	  to	  two	  tweets,	  which	  linked	  to	  female	  garments	  and	  one	  that	  linked	  to	  offerings	  for	  both	  genders.	  As	  mentioned	  above,	  a	  retweet	  was	  from	  a	  female	  interviewer	  of	  Scott	  and	  another	  highlighted	  a	  female	  designer,	  Ines	  de	  la	  Fressange,	  who	  has	  a	  joint	  line	  with	  Uniqlo.	  	   Overall,	  such	  blatant	  appeals	  to	  males	  seems	  to	  be	  out	  of	  character	  for	  a	  brand	  that	  caterers	  to	  both	  genders.	  This	  is	  especially	  notable	  since	  “fashion”	  and	  “clothing”	  have	  been	  a	  decidedly	  female	  pastime	  for	  generations	  (Hollander,	  1995:45-­‐55;	  Wilson,	  2003:	  230).	  However,	  as	  others	  have	  pointed	  out,	  women	  may	  shop	  for	  men	  in	  their	  lives	  (Hancock,	  2009b),	  so	  it	  is	  reasonable	  to	  assume	  Uniqlo	  is	  attempting	  to	  appeal	  to	  females	  in	  an	  alternative	  route.	  	  	   Fashionable	  —	  Some	  of	  the	  same	  tactics	  from	  the	  first	  set	  could	  also	  be	  found	  within	  the	  second	  set	  of	  tweets.	  Uniqlo	  directly	  mentioned	  “style”	  in	  one	  tweet,	  but	  relied	  on	  its	  associations	  with	  SPRZNY	  and	  fashion	  designers	  —	  de	  la	  Fressange	  and	  Michael	  Bastian	  —	  for	  the	  majority	  of	  fashionable	  connotations.	  Additionally,	  by	  retweeting	  a	  message	  by	  American	  Eagle	  Style	  Director	  Preston	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Konrad,	  Uniqlo	  was	  able	  to	  leverage	  Konrad’s	  expertise,	  but	  also	  tie	  itself	  with	  American	  Eagle	  and	  —	  more	  importantly	  —	  fashion	  brands	  Ralph	  Lauren	  and	  Giles	  &	  Brother.	  	   While	  this	  attribute	  might	  still	  be	  considered	  “fashionable,”	  it	  is	  fashionable	  in	  a	  different	  manner	  than	  the	  first	  set	  of	  tweets.	  More	  importantly,	  the	  fashionable	  association	  comes	  with	  a	  decidedly	  masculine	  air;	  in	  a	  way	  the	  previous	  set	  did	  not.	  	  While	  there	  were	  hints	  of	  masculinity	  in	  the	  first	  set	  —	  namely	  through	  Pharrell	  —	  there	  were	  more	  ungendered	  and/or	  female	  focused	  messages	  highlight	  female-­‐geared	  clothing	  and	  citing	  Elle	  magazine.	  	  	   Traditional	  —	  The	  other	  prominent	  attribution	  that	  can	  be	  found	  from	  this	  set	  of	  tweets	  is	  that	  of	  tradition.	  This	  can	  be	  seen	  through	  the	  articles	  of	  clothing	  promoted	  in	  many	  of	  the	  tweets.	  Uniqlo	  focused	  on	  Oxford	  shirts,	  dress	  shirts,	  jean	  and	  polo	  shirts.	  Even	  the	  Chambray	  shirt	  —	  which	  might	  not	  be	  commonly	  known	  —	  has	  a	  traditional	  look	  and	  dates	  back	  centuries.	  Tradition	  speak	  toward	  the	  same	  wealthy/status	  associations	  as	  were	  found	  in	  the	  first	  set,	  but	  also	  plays	  up	  the	  more	  masculine	  imagery	  found	  within	  the	  fashion	  world.	  Other	  retailers	  have	  also	  used	  this	  traditionally	  masculine	  imagery	  such	  as	  Abercrombie	  &	  Fitch	  and	  Ralph	  Lauren	  to	  build	  brand	  imagery	  (Matthews,	  Hancock	  and	  Gu,	  2014:	  Manlow,	  2011).	  	   	  	   Other	  attributes	  —	  This	  set	  had	  more	  associations	  and	  more	  varied	  attributes	  than	  the	  first	  set	  of	  tweets.	  Some	  of	  the	  other	  repeated	  attributes	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Figure	  2:	  Second	  set	  of	  randomly	  generated	  tweets	  from	  @UniqloUSA	  	  	  	  could	  be	  found,	  namely	  wealthy/high	  class,	  urban	  and	  affordable.	  However,	  these	  were	  not	  to	  the	  same	  prominence	  in	  the	  first	  set.	  For	  example,	  wealthy	  could	  be	  found	  in	  the	  associations	  with	  Scott	  and	  SPRZ	  NY	  and	  urban	  was	  only	  found	  within	  a	  retweet	  mentioning	  “city	  florals.”	  Cheap	  or	  affordable	  was	  more	  prominent	  as	  the	  price	  was	  mentioned	  in	  one	  tweets	  while	  the	  mention	  of	  “promos”	  was	  made	  in	  two	  others.	  	  
	   41	  
	   Two	  news	  attributes	  were	  found	  here:	  cosmopolitanism	  and	  comfort.	  Cosmopolitanism	  was	  found	  in	  a	  tweet	  that	  was	  partially	  in	  French	  and	  its	  promotion	  of	  Uniqlo’s	  line	  from	  French-­‐designer	  de	  la	  Fressange.	  In	  some	  ways,	  this	  also	  can	  be	  related	  to	  the	  fashionable	  air,	  since	  Paris	  is	  understood	  as	  one	  of	  Fashion’s	  World	  Cities	  (Gilbert,	  2006:26-­‐32).	  Second,	  the	  idea	  that	  the	  offered	  garments	  are	  “causal”	  or	  “comfortable”	  was	  seen	  in	  two	  different	  tweets.	  	  	  	   Following	  the	  suggestion	  that	  brand	  dimensions	  are	  developed	  over	  different	  times	  and	  networks	  (Entwistle	  and	  Slater,	  2012),	  it	  is	  important	  to	  look	  at	  how	  the	  attributes	  come	  together.	  This	  is	  apparent	  in	  the	  fashionable	  attributions	  that	  are	  not	  particular	  male-­‐centric	  in	  the	  first	  set	  of	  messages,	  but	  is	  apparent	  in	  the	  second.	  By	  connecting	  “male”	  or	  “masculine”	  to	  these	  tweets	  some	  elements	  —	  namely	  comfort	  and/or	  casualness	  —	  become	  more	  important	  given	  cultural	  constructions	  of	  men’s	  shopping	  patterns.	  Likewise,	  since	  women	  are	  generally	  held	  to	  a	  different	  fashion	  standard	  than	  men	  (Wilson,	  2003:119-­‐120),	  this	  shifts	  most	  of	  the	  attributes	  toward	  a	  gendered	  light.	  	  
(Re)Constructing	  the	  brand	  image,	  v	  2.0	  
	   The	  third	  set	  of	  tweets	  (Figure	  3)	  offers	  some	  of	  the	  same	  attributes	  as	  the	  other	  —	  namely	  fashionable	  —	  but	  does	  it	  with	  female-­‐centered	  associations.	  Elsewhere,	  the	  idea	  of	  uniqueness	  through	  the	  Pharrell	  line	  plays	  prominently	  in	  this	  set.	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Figure	  3:	  Third	  set	  of	  randomly	  generated	  tweets	  from	  @UniqloUSA	  	  	  	  	   Fashionable	  —	  The	  fashion	  attribution	  can	  be	  found	  several	  times	  in	  the	  tweets,	  both	  directly	  and	  indirectly.	  Directly,	  Uniqlo	  offers	  the	  hashtag	  “#style”	  when	  discussing	  the	  Pharrell’s	  line	  of	  T-­‐shirts	  and	  when	  promoting	  summer	  dresses.	  Also	  directly,	  Uniqlo	  tweets	  an	  online	  article	  by	  7x7	  —	  a	  San	  Francisco-­‐based	  magazine	  focusing	  on	  culture,	  arts,	  design	  and	  fashion	  (7x7,	  2010).	  While	  the	  content	  on	  the	  publication’s	  site	  is	  clearly	  labels	  “Sponsored	  Content,”	  the	  brand	  still	  tweets,	  “Here	  are	  6	  reasons	  why	  SF’s	  @7x7	  loves	  Supima	  cotton.”	  This	  fashionable	  connotation	  may	  not	  have	  the	  same	  gravitas	  as	  the	  —	  unsponsored	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—	  Elle	  article	  mentioned	  above,	  but	  the	  association	  still	  works	  toward	  fashionable	  attributes.	  Elsewhere	  in	  this	  set,	  Uniqlo	  mentions	  fashion	  designer	  de	  la	  Fressage,	  its	  SPRZ	  NY	  line,	  New	  York’s	  Fifth	  Avenue	  and	  golfer	  Scott,	  calling	  the	  later	  the	  “best	  dressed”	  golfer.	  	  	   Female	  —	  While	  second	  set	  of	  tweets	  focused	  on	  men	  and	  male-­‐geared	  garments,	  this	  set	  has	  significant	  portions	  dedicated	  to	  woman.	  One	  tweet	  offers	  a	  gift	  for	  mom	  for	  the	  upcoming	  Mother’s	  Day,	  while	  two	  other	  tweets	  also	  promote	  dresses.	  Two	  tweets	  include	  photos	  of	  women	  —	  one	  taken	  in	  line	  with	  the	  SPRZNY	  promotion	  and	  another	  showing	  three	  women	  in	  RELACO	  (a	  combination	  of	  “relaxed”	  and	  “comfort”)	  bottoms.	  Here	  the	  “fashionable”	  tweets	  highlighting	  de	  la	  Fressage	  and	  summer	  dresses	  are	  targeting	  women.	  This	  stands	  in	  contrast	  to	  the	  second	  set	  which	  had	  fashionable	  associations	  tied	  to	  men’s	  clothing.	  	   	  	   Unique	  —	  Three	  different	  tweets	  from	  this	  set	  directly	  promoted	  the	  Pharrell-­‐designed	  line	  of	  T-­‐shirts	  offered	  by	  UNIQLO.	  The	  line	  called	  “i	  am	  OTHER”	  primarily	  uses	  mass-­‐produced	  T-­‐shirts	  with	  individualistic	  messages	  on	  them.	  Some	  of	  these	  messages	  include,	  “The	  Same	  is	  Lame,”	  “Think	  Other”	  and	  “Unlike	  Any	  Other.”	  The	  entirety	  of	  the	  line	  strikes	  at	  the	  delicate	  balance	  between	  mass	  production	  and	  individualistic	  consumption	  that	  writers	  have	  been	  exploring	  for	  some	  time	  (McCracken,	  1986;	  Belk,	  1988;	  Barnard,	  2010;	  Mackinney-­‐Valentine,	  2014).	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   The	  tweets	  show	  Uniqlo	  is	  taking	  uniqueness	  to	  a	  different	  level	  through	  a	  new	  app	  and	  through	  an	  Instagram	  contest.	  The	  UTMe!	  app	  —	  which	  was	  mentioned	  in	  a	  retweet	  from	  online	  e-­‐commerce	  site	  Brit	  +	  Co.	  —	  allows	  users	  to	  decorate	  T-­‐shirts	  with	  photos,	  illustrations	  and	  several	  app-­‐based	  tools.	  The	  designs	  can	  be	  saved	  and	  shared	  allowing	  users	  the	  ability	  to	  share	  “recipes”	  for	  shirt	  designs.	  The	  only	  problem	  is	  that,	  currently,	  users	  can	  use	  the	  app,	  but	  physical	  T-­‐shirts	  with	  the	  designs	  are	  only	  available	  in	  Japan	  (Raphael,	  2014).	  
	   Unique	  attributes	  are	  also	  added	  through	  a	  contest	  conducted	  via	  social	  network	  sites,	  Facebook	  and	  Instagram.	  A	  tweet	  links	  to	  Uniqlo’s	  facebook	  page	  which	  is	  promoting	  the	  contest.	  The	  instructions	  read,	  “Follow	  @UniqloUSA	  on	  Instagram	  and	  start	  posting	  photos	  showing	  off	  your	  unique	  style	  and	  using	  hashtag	  #TheSameIsLame.”	  Users	  can	  also	  enter	  through	  the	  facebook	  page	  for	  a	  change	  to	  win	  a	  “Think	  Other.”	  T-­‐shirt	  autographed	  by	  Pharrell.	  Both	  tweets	  ultimately	  link	  up	  uniqueness	  and	  fashionability	  with	  Pharrell	  and	  Uniqlo.	  	  	   Other	  attributes	  —	  While	  some	  other	  attributes	  could	  be	  found	  within	  the	  tweets,	  they	  were	  found	  far	  less	  often	  than	  fashionable,	  female	  and	  unique.	  One	  tweet	  mentioned	  affordability	  in	  reference	  to	  a	  de	  la	  Fressage	  dress,	  while	  two	  tweets	  referred	  to	  urban	  locations	  —	  San	  Francisco	  and	  New	  York	  City.	  Likewise,	  attributes	  of	  wealth	  or	  class	  could	  be	  found	  in	  both	  the	  de	  la	  Fressage	  mention	  and	  the	  mention	  of	  Scott.	  Finally,	  comfort	  was	  mentioned	  in	  one	  tweet	  and	  a	  somewhat	  technological	  air	  could	  be	  attributed	  via	  tweets	  regarding	  the	  UTMe!	  app	  and	  contest	  via	  the	  social	  network	  sites.	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   The	  third	  set	  of	  tweets	  was	  female-­‐centric,	  as	  much	  as	  the	  second	  set	  had	  been	  male-­‐centric.	  One	  interesting	  aspect	  of	  the	  third	  set	  is	  that	  they	  appear	  to	  be	  aimed	  at	  a	  variety	  of	  people	  —	  both	  children	  and	  mothers	  —	  and	  also	  are	  promoting	  various	  individual	  styles.	  Here,	  it	  seems	  like	  Uniqlo	  is	  aiming	  to	  display	  is	  slogan,	  “Made	  For	  All,”	  in	  various	  ways.	  By	  repeating	  similar	  messages	  via	  different	  venues,	  it	  helps	  to	  solidify	  particular	  attributes	  (Borgerson,	  Magnusson	  and	  Magnusson,	  2006).	  This	  message	  repetition	  can	  be	  found	  between	  different	  media	  and	  well	  as	  messages	  within	  the	  same	  medium.	  	  
(Re)Constructing	  the	  brand	  image,	  v	  3.0	  	   The	  fourth	  set	  of	  tweets	  (Figure	  4)	  is	  unique	  in	  that	  it	  has	  one	  tweet	  that	  had	  also	  been	  found	  in	  the	  third	  set.	  While	  some	  of	  the	  associations	  had	  been	  the	  same	  —	  namely	  Pharrell	  and	  Adam	  Scott	  —	  this	  is	  the	  first	  time	  in	  the	  set	  that	  a	  tweet	  had	  been	  repeated.	  The	  message	  —	  a	  retweeted	  message	  from	  Brit.	  +	  Co.	  —	  read,	  “Use	  Your	  Snapchat	  skills	  to	  make	  t-­‐shirts	  with	  Uniqlo’s	  new	  app.	  go.brit.co/1jEdSff	  @UniqloUSA	  #UTme.”	  	  The	  main	  difference	  between	  the	  tweet	  in	  this	  set	  and	  in	  the	  previous	  set	  is	  that	  there	  is	  little	  to	  associate	  elsewhere.	  There	  is	  one	  tweet	  that	  suggests	  Uniqlo	  sells	  T-­‐shirts,	  but	  the	  other	  tweets	  in	  this	  	  set	  focus	  on	  Uniqlo’s	  brand	  ambassador	  and	  store	  openings.	  There	  are	  no	  associations	  to	  uniqueness	  or	  the	  T-­‐shirt	  line.	  	   	  	   Sport	  —	  From	  this	  set	  of	  tweets,	  Uniqlo	  has	  a	  sport-­‐based	  image,	  namely	  one	  focused	  on	  golfing	  and	  Uniqlo	  brand	  ambassador,	  Adam	  Scott.	  Three	  of	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Figure	  4:	  Fourth	  set	  of	  randomly	  generated	  tweets	  from	  @UniqloUSA	  	  	  	  the	  tweets	  refer	  to	  Scott.	  One	  tweet	  promotes	  golf	  pants,	  which	  Scott	  allegedly	  called,	  “a	  bold	  new	  direction	  for	  golf.”	  The	  other	  two	  posting	  link	  to	  the	  “Life	  Wear	  with	  Adam	  Scott”	  page	  that	  keeps	  track	  of	  Scott’s	  career.	  The	  last	  of	  the	  postings	  is	  a	  promotion	  congratulating	  Scott	  on	  being	  named	  the	  best	  golfer	  by	  an	  Australian	  gold	  blog.	  	   The	  repeated	  mentions	  and	  references	  to	  Scott	  seem	  to	  give	  Uniqlo	  an	  athletic	  appeal,	  especially	  since	  they	  are	  often	  pushing	  their	  golf	  attire	  at	  the	  same	  time.	  Certainly	  —	  this	  comes	  with	  class	  and	  gender	  connotations,	  as	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discussed	  previously	  —	  but	  this	  also	  seems	  like	  the	  brand	  is	  raising	  the	  profile	  of	  its	  athletic	  line	  beyond	  its	  store	  and/or	  online	  store	  presence.	  Some	  stores	  —	  	  namely	  newer	  stores	  in	  the	  Philadelphia	  market	  —	  did	  not	  initially	  sell	  athletic	  wear.	  This	  seems	  as	  though	  the	  tweets	  may	  portray	  an	  inaccurate	  presentation	  of	  the	  brand	  —	  especially	  for	  the	  individuals	  who	  might	  not	  be	  able	  to	  get	  the	  line	  at	  their	  local	  Uniqlo.	  	  	   Male-­‐centric	  —	  Like	  the	  earlier	  set,	  these	  tweets	  were	  heavily	  male-­‐centered,	  not	  only	  by	  the	  repeated	  references	  to	  Scott,	  but	  also	  with	  tweets	  promoting	  Pharrell’s	  line	  and	  Michael	  Bastain	  polos.	  Moreover,	  the	  tweet	  mentioning	  Pharrell	  includes	  a	  quotation	  printed	  in	  GQ	  —	  a	  men’s	  fashion	  magazine	  —	  and	  a	  reference	  to	  the	  magazine’s	  twitter	  handle.	  The	  male-­‐centric	  tweets	  help	  to	  add	  the	  athletic	  references	  since	  sport	  is	  still	  often	  attributed	  to	  the	  male	  realm.	  Between	  such	  associations,	  it	  would	  seem	  as	  if	  Uniqlo	  is	  competing	  more	  with	  the	  likes	  of	  Nike	  or	  Adidas	  than	  retailers	  such	  a	  American	  Eagle	  or	  GAP.	  	  	  	   Boston-­‐based	  —	  Another	  major	  attribute	  is	  brought	  up	  in	  these	  tweets	  through	  two	  promotional	  tweets	  looking	  for	  worker	  applications	  with	  the	  Boston	  area.	  Both	  messages	  are	  retweets	  originally	  posted	  by	  the	  Northshore	  Mall	  and	  Legacy	  Place.	  These	  shopping	  centers	  are	  located	  in	  Peabody,	  Mass.,	  and	  Dedham,	  Mass.,	  respectively.	  These	  promotions	  of	  new	  Massachusetts	  stores	  offers	  a	  decidedly	  high-­‐class	  feel,	  especially	  in	  relation	  to	  the	  repeated	  golf	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mentions.	  Further,	  assuming	  something	  is	  centered	  in	  New	  England	  also	  would	  have	  definite	  implications	  for	  the	  brand	  —	  whether	  it	  would	  put	  the	  brand	  in	  relation	  to	  brands	  such	  as	  Vineyard	  Vines	  —	  or	  also	  to	  express	  a	  more	  New	  England-­‐based	  brand	  image.	  	  	   Other	  attributes	  —	  There	  are	  some	  other	  aspects	  that	  could	  be	  gleaned	  from	  the	  tweets.	  One	  would	  be	  fashionable	  —	  with	  references	  to	  Pharrell,	  Bartain	  and	  a	  retweet	  by	  a	  fashion	  photographer	  wearing	  Uniqlo.	  Again,	  such	  a	  reference	  would	  have	  strong	  male	  overtones,	  given	  the	  prominence	  of	  menswear	  and	  associations	  with	  men	  by	  the	  brand.	  Finally,	  there	  could	  be	  associations	  of	  uniqueness	  or	  creativity	  via	  the	  UTme!	  app;	  affordability	  through	  a	  Memorial	  Day	  promotion	  tweet;	  or,	  even	  an	  Americana-­‐feel	  from	  the	  Memorial	  Day	  promotion.	  Americana	  could	  also	  be	  extended	  through	  the	  New	  England	  and/or	  Boston	  associations,	  making	  sure	  attributes	  for	  prominent.	  	  	   	  Overall,	  while	  this	  set	  of	  tweets	  certain	  has	  some	  commonality	  with	  the	  previous	  three	  sets,	  by	  focusing	  on	  sport	  and	  Boston-­‐area	  stores,	  the	  brand	  image	  is	  given	  a	  different	  perspective.	  Like	  previously	  mentions	  of	  New	  York	  City,	  San	  Francisco	  and	  King	  of	  Prussia,	  Pa.,	  tweeting	  or	  retweeting	  locations	  comes	  with	  a	  set	  of	  connotations.	  Certainly,	  Boston	  is	  known	  for	  its	  historic	  aspects	  and	  New	  England	  or	  a	  concentration	  of	  wealth	  compared	  to	  other	  areas	  of	  the	  country.	  However,	  if	  these	  associations	  are	  too	  strong,	  they	  run	  the	  risk	  of	  turning	  off	  other	  portions	  of	  the	  expanding	  marketplace.	  However,	  on	  a	  positive	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note,	  if	  they	  work	  together	  with	  other	  associations	  —	  such	  as	  golf	  —	  there	  could	  be	  a	  strengthen	  of	  class	  or	  wealth	  associations	  with	  the	  brand.	  	  
Brand	  dynamic	  
	   Through	  constructing	  and	  reconstructing	  the	  UNIQLO	  brand	  several	  times,	  it	  appears	  that	  Keller	  (2003),	  Lury	  (2004:53-­‐73)	  and	  Entwistle	  and	  Slater	  (2012)	  are	  correct	  in	  assuming	  that	  brands	  are	  dynamic	  creations	  that	  are	  build	  over	  a	  variety	  of	  times	  and	  spaces.	  Although,	  unlike	  Keller	  (2003)	  who	  argues	  multidimensionality	  is	  a	  product	  of	  incomplete	  information,	  social	  media	  makes	  it	  is	  impossible	  to	  tell	  what	  complete	  information	  would	  look	  like.	  This	  is	  especially	  through	  via	  social	  network	  sites	  where	  individuals	  might	  get	  some,	  all	  or	  none	  of	  the	  messages	  the	  brand	  is	  providing.	  Further,	  following	  in	  the	  vein	  of	  media	  fragmentation	  (Allen,	  Fournier	  and	  Miller,	  2008),	  even	  repeated	  brand	  messages	  might	  not	  be	  read	  in	  the	  way	  a	  brand	  manager	  intends.	  This	  seems	  to	  have	  profound	  implications	  for	  both	  the	  practitioners	  and	  researchers.	  	   For	  practitioners,	  this	  research	  suggests	  that	  they	  should	  find	  a	  way	  to	  mitigate	  and/or	  limit	  possible	  interpretations	  through	  their	  social	  network	  sites.	  If	  having	  a	  unified	  brand	  message	  is	  admirable	  (Holt,	  2004:3;	  Saviolo	  and	  Marazza,	  2013:42-­‐46),	  social	  media	  poses	  special	  challenges	  to	  brand	  unity.	  Brands	  cannot	  assume	  that	  individuals	  will	  read	  all	  tweets	  —	  or	  even	  most	  tweets	  —	  and	  must	  contend	  with	  the	  fact	  that	  previous	  messages	  from	  the	  brand	  will	  inform	  future	  actions	  with	  the	  brand.	  As	  such,	  if	  a	  female	  follower	  continually	  reads	  messages	  from	  Uniqlo	  promoting	  male	  garments	  and	  Adam	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Scott’s	  golf	  line,	  she	  might	  be	  turned	  off	  by	  the	  brand	  online	  and,	  in	  turn,	  not	  visit	  the	  store.	  Likewise,	  if	  individuals	  from	  different	  geographic	  locations	  continue	  to	  see	  promotions	  of	  New	  York	  City,	  Philadelphia	  or	  Boston,	  such	  associations	  may	  hinder	  awareness	  of	  the	  brand	  as	  it	  moved	  into	  different	  regions.	  This	  seems	  to	  be	  a	  thorny	  process	  and	  one	  not	  easily	  resolved.	  	   The	  same	  can	  be	  said	  for	  researchers	  —	  both	  brand	  researchers	  and	  beyond.	  The	  fragmented	  storytelling	  of	  organizations	  through	  social	  network	  sites	  proposes	  a	  problem	  to	  generalizability.	  This	  research	  used	  a	  random	  sample	  of	  tweets	  to	  explore	  a	  brand’s	  image	  over	  the	  course	  of	  a	  month.	  However,	  by	  selecting	  the	  sample	  several	  times	  over,	  the	  researcher	  could	  come	  to	  vastly	  different	  conclusions	  about	  the	  brand’s	  image	  and	  promotion.	  When	  using	  physical	  materials,	  generalizability	  might	  have	  been	  possible.	  However,	  in	  seeing	  that	  social	  network	  sites	  provide	  a	  Tamara-­‐esque	  means	  of	  communication,	  perhaps	  random	  sampling	  does	  not	  provide	  the	  most	  accurate	  —	  or	  even	  logical	  —	  way	  to	  explore	  online	  communication.	  How	  can	  researchers	  expect	  generalizable	  findings	  when	  there	  is	  no	  guarantee	  that	  the	  messages	  are	  similar	  and/or	  being	  brought	  to	  users	  in	  a	  coherent	  way?	  	  
Where	  to	  from	  here?	  
	   Ultimately,	  we	  have	  more	  questions	  than	  answers.	  By	  focusing	  on	  one	  particular	  social	  network	  site	  —	  Twitter	  —	  it	  is	  possible	  to	  see	  how	  different	  brand	  images	  for	  Uniqlo	  can	  be	  constructed.	  However,	  this	  is	  simply	  one	  platform	  to	  explore	  such	  a	  phenomenon.	  Brands	  have	  always	  interacted	  in	  a	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variety	  of	  spaces,	  including	  through	  physical	  stores,	  material	  goods,	  promotional	  materials	  and	  employees.	  No	  two	  individuals	  have	  the	  exact	  same	  experiences	  with	  the	  brand	  and,	  as	  such,	  no	  two	  individuals	  understand	  the	  brand	  in	  the	  exact	  same	  way.	  	   However,	  this	  is	  becoming	  a	  more	  prominent	  issue	  in	  an	  era	  of	  media	  fragmentation	  via	  social	  network	  sites.	  Here	  we	  only	  used	  Uniqlo’s	  Twitter	  feed	  for	  an	  analysis,	  but	  the	  brand	  has	  presences	  on	  Facebook	  and	  Instagram,	  which	  provide	  similar	  means	  of	  distributing	  content	  as	  Twitter.	  If	  one	  were	  to	  cross	  the	  time	  sensitive	  messages	  of	  Twitter	  with	  the	  time	  sensitive	  messages	  of	  Facebook,	  Instagram	  or	  both,	  it	  would	  appear	  that	  the	  possible	  understandings	  of	  the	  brand	  would	  grow	  exponentially.	  	   This	  provides	  a	  ripe	  area	  of	  research	  for	  the	  future	  —	  for	  both	  practitioners	  and	  researchers.	  For	  practitioners,	  it	  becomes	  a	  question	  of	  how	  to	  best	  construct	  a	  brand	  image	  via	  social	  network	  sites	  —	  especially	  understanding	  the	  temporal	  dimensions	  of	  the	  platforms.	  Perhaps	  this	  means	  that	  a	  brand	  needs	  to	  have	  a	  limited	  image	  and	  limited	  associations	  to	  assure	  that	  interpretations	  are	  the	  same,	  or	  at	  least	  similar.	  This	  might	  be	  difficult	  when	  looking	  at	  brands	  that	  cater	  to	  both	  genders	  and/or	  various	  demographic	  groups.	  However,	  it	  might	  be	  beneficial	  from	  a	  brand	  image	  standpoint.	  	   For	  researchers,	  the	  challenge	  becomes	  how	  to	  explore	  social	  network	  sites,	  and	  consumers	  use	  thereof,	  when	  the	  provided	  messages	  cannot	  be	  generalized.	  The	  difficulty	  is	  that	  these	  messages	  are	  generally	  not	  only	  interacting	  with	  each	  other,	  but	  are	  interacting	  with	  any	  number	  of	  networks	  —	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past,	  present	  and	  future	  —	  that	  work	  to	  create	  the	  brand	  image.	  While	  such	  endeavors	  would	  be	  highly	  labor	  intensive,	  they	  would	  provide	  a	  more	  accurate	  and	  richer	  understanding	  of	  brand	  image	  constructions	  via	  social	  network	  sites.	  	  	   The	  power	  of	  @UniqloUSA	  and	  social	  media	  more	  broadly	  is	  that	  it	  highlights	  a	  social	  process	  that	  has	  always	  occurred.	  People	  have	  always	  understood	  a	  brand	  at	  various	  pointing	  of	  time	  and	  through	  a	  variety	  of	  means.	  Two	  shoppers	  who	  patronize	  the	  brand	  in	  different	  locals,	  cities	  or	  states	  will	  see	  the	  brand	  differently.	  Likewise,	  no	  two	  people	  will	  even	  have	  the	  exact	  same	  experience	  and	  understanding	  of	  a	  brand.	  The	  brand	  communication	  will	  always	  come	  with	  different	  contexts,	  whether	  these	  context	  are	  temporal,	  social	  or	  psychological.	  The	  next	  chapter	  I’ll	  apply	  the	  themes	  found	  in	  Uniqlo’s	  Twitter	  feed	  to	  physical	  situations	  to	  see	  how	  individuals	  make	  sense	  of	  an	  unknown	  brand	  through	  material	  semiotic	  relations.	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Chapter	  3:	  Brand	  Opportunity:	  Uniqlo’s	  Relations	  Across	  Space,	  Time	  	  	   Some	  brands	  are	  known	  for	  specific	  products.	  Others	  are	  known	  for	  specific	  aesthetic.	  Still	  others	  are	  known	  services,	  quality	  or	  any	  number	  of	  immaterial	  qualities	  consumer	  attribute	  to	  the	  brand.	  However,	  what	  all	  brands	  have	  in	  common	  is	  that	  they	  have	  been	  created	  in	  some	  way.	  Unlike	  the	  natural	  world	  where	  things	  can	  just	  be,	  brands	  are	  human	  creations	  that	  need	  to	  be	  developed,	  communicated	  and	  maintained.	  While	  the	  physical	  branding	  to	  show	  ownership	  dates	  back	  millennia	  (Levy	  and	  Luedicke,	  2013;	  Moor,	  2007:16-­‐17),	  the	  idea	  that	  can	  brands	  of	  material	  goods	  can	  provide	  a	  secondary	  level	  of	  communication	  is	  a	  more	  recent	  development	  (Gardner	  and	  Levy,	  1955;	  Baudrillard,	  1981:143-­‐163).	  Still	  brands	  are	  not	  simply	  conjured	  into	  existence;	  consumers	  must	  learn	  about	  the	  brand	  for	  its	  name,	  logo	  and	  other	  insignia	  for	  it	  to	  mean	  anything.	  	   My	  goal	  of	  this	  chapter	  is	  to	  apply	  the	  diversity	  illustrated	  through	  social	  network	  sites	  to	  examine	  how	  potential	  consumers	  make	  sense	  of	  an	  unfamiliar	  brand.	  Relying	  on	  Saussure’s	  suggestion	  that	  all	  meaning	  is	  found	  in	  absentia	  (1974:123-­‐127),	  this	  interrogation	  will	  follow	  a	  material	  semiotic	  approach	  that	  relies	  on	  both	  material	  constructions	  and	  immaterial	  communication	  (Law,	  2009).	  Brands	  are	  generally	  understood	  to	  be	  a	  type	  of	  sign	  (Conejo	  and	  Wooliscroft,	  2015;	  Levy,	  1959;	  Lury,	  2004:76-­‐78)	  and,	  as	  such,	  they	  must	  be	  distinguishable	  from	  one	  another.	  Lury	  suggests	  brands	  interact	  semiotically	  on	  a	  vertical	  axis	  of	  differentiation	  and	  a	  horizontal	  axis	  of	  association.	  Brands	  differentiate	  themselves	  via	  marketing	  processes	  —	  often	  called	  brand	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positioning	  —	  and	  through	  temporal	  associations	  of	  images	  and	  other	  communications	  (Lury,	  2004:85-­‐88).	  	  	   This	  chapter	  relies	  on	  in-­‐depth,	  open-­‐ended	  interviews	  (McCracken,	  1988)	  with	  consumers	  who	  had	  varying	  levels	  of	  familiarity	  with	  the	  Uniqlo	  brand.	  These	  potential	  consumers	  were	  of	  college	  age	  and	  in	  attendance	  at	  a	  Philadelphia-­‐area	  university	  during	  the	  summer	  2014.	  At	  the	  time	  of	  the	  interviews,	  Uniqlo	  had	  recently	  opened	  a	  store	  that	  the	  King	  of	  Prussia	  mall	  in	  suburban	  Philadelphia	  and	  was	  preparing	  to	  open	  two	  more	  suburban	  locations	  and	  a	  flagship	  store	  in	  Center	  City.	  These	  consumers	  indicated	  that	  they	  relied	  on	  better-­‐known	  entities	  —	  such	  as	  neighboring	  stores,	  customers	  and	  perceived	  competitors	  —	  to	  make	  sense	  of	  the	  unfamiliar.	  This	  sense-­‐making	  process	  rests	  on	  the	  circulation	  of	  brand	  and	  pushes	  its	  creation	  into	  the	  realm	  of	  promotional	  culture.	  Seeing	  brands	  in	  this	  manner	  has	  practical	  implications	  for	  brand	  practice,	  but	  also	  opens	  up	  questions	  in	  communication	  theory	  as	  well.	  	  
In	  absence	  of	  meaning	  
	   Saussure’s	  Course	  in	  General	  Linguistics	  (1974)	  is	  an	  oft-­‐cited	  foundation	  for	  modern	  day	  semiotics.	  Saussure	  suggests	  that	  language	  is	  made	  of	  semiotic	  systems	  containing	  two	  parts:	  the	  signified	  and	  the	  signifier.	  The	  signifier	  is	  the	  word,	  image	  or	  symbol	  that	  is	  representative	  of	  something	  else.	  What	  the	  signifier	  refers	  to	  is	  called	  the	  signified	  (Saussure,	  1974:123-­‐127).	  In	  semiotic	  systems,	  a	  sign	  is	  understood	  in	  reference	  to	  all	  other	  signs	  that	  could	  be	  used	  in	  place	  of	  it.	  For	  example,	  in	  the	  sentence,	  “The	  dress	  was	  Balenciaga,”	  Balenciaga	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only	  has	  meaning	  in	  that	  it	  is	  not	  a	  design	  by	  Lagerfeld,	  Versace	  or	  Wu.	  This	  is	  what	  is	  referred	  to	  as	  the	  associative	  or	  paradigmatic	  aspects	  of	  signs,	  whereby	  the	  sign	  has	  meaning	  in	  comparison	  to	  all	  other	  signs	  that	  could	  possibly	  be	  used	  in	  its	  place	  (Allen,	  2011:9;	  Saussure,	  1974:125-­‐127).	  The	  signs	  used	  come	  from	  the	  cultural	  repertoire	  of	  other	  possible	  signs,	  which	  thereby	  assigns	  meaning.	  	   Such	  a	  relationship	  between	  what	  a	  brand	  is	  and	  what	  a	  brand	  is	  not	  stands	  at	  the	  heart	  of	  brand	  theory	  (Coombe,	  1998:62-­‐67;	  Lury,	  2004:102-­‐114).	  The	  connections	  between	  one	  brand	  and	  other	  entities	  that	  help	  to	  give	  it	  meaning	  will	  be	  referred	  to	  as	  a	  brand	  tangent,	  since	  the	  relationship	  is	  not	  of	  paramount	  importance	  to	  the	  manager,	  nor	  is	  it	  completely	  under	  any	  brands’	  control.	  Consumers,	  however,	  use	  brand	  tangents	  to	  position	  the	  brand	  in	  relation	  to	  other	  brands	  and	  entities.	  These	  tangents	  are	  created	  through	  both	  material	  and	  immaterial	  conditions	  and	  last	  for	  varying	  degrees	  of	  time.	  As	  social	  media	  messaging	  has	  shown	  that	  different	  users	  will	  experience	  different	  aspects	  of	  a	  brand,	  the	  temporality	  of	  brand	  tangents	  also	  provides	  a	  means	  for	  unique	  interpretations.	  	  In	  many	  ways,	  the	  idea	  of	  a	  brand	  tangent	  can	  be	  related	  to	  Lury’s	  semiotic	  understanding	  of	  brand	  logos.	  Lury	  draws	  from	  the	  semiotics	  of	  Peirce	  to	  argue	  that	  sign	  systems	  are	  never	  “closed”	  and	  that	  signs	  are	  “an	  ensemble	  or	  set	  of	  logical	  relations	  that	  are	  in	  a	  state	  of	  continual	  transformation”	  (2004:76).	  This	  allows	  for	  brand	  dynamism	  in	  which	  brand	  meaning	  can	  be	  altered	  and	  shaped	  over	  time.	  What	  holds	  brand	  meaning	  together,	  according	  to	  Lury,	  is	  a	  “normative	  community	  of	  interpretation”	  which	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assumes	  members	  of	  the	  community	  will	  see	  a	  sign	  in	  the	  same	  way,	  at	  a	  given	  time	  (2004:76).	  	   Lury’s	  use	  of	  temporality	  is	  noteworthy	  and	  useful	  to	  understanding	  brands.	  However,	  if	  we	  apply	  temporal	  conditions	  prior	  to	  a	  brand’s	  development	  as	  a	  knowable	  sign,	  we	  can	  develop	  a	  different	  understanding	  of	  how	  brands	  are	  created.	  By	  taking	  into	  account	  when	  and	  how	  the	  sign	  is	  communicated,	  it	  is	  possible	  to	  see	  a	  subjective	  understanding	  of	  the	  sign.	  Marketers	  cannot	  simply	  “freeze”	  a	  brand	  image	  and	  transport	  it	  to	  a	  variety	  of	  objects;	  rather	  we	  develop	  individual	  understandings	  of	  the	  brand	  image	  based	  on	  the	  times	  we	  interact	  with	  it.	  The	  result	  is	  that	  a	  normative	  community	  of	  interpretation	  cannot	  bind	  together	  a	  brand	  meaning	  when	  every	  member	  of	  that	  community	  has	  a	  different	  understanding	  of	  what	  constitutes	  the	  brand.	  	  	   The	  following	  will	  outline	  three	  different	  types	  of	  brand	  tangents	  that	  are	  formed	  with	  varying	  degrees	  of	  longevity.	  As	  Lury	  and	  others	  (Entwistle	  and	  Slater,	  2012;	  2014)	  brands	  are	  shaped	  and	  reshaped	  by	  various	  forces	  over	  various	  times	  and	  brand	  tangents	  are	  no	  exception.	  These	  brands	  ties	  last	  for	  various	  amounts	  of	  time;	  people’s	  use	  of	  shopping	  bags	  generally	  lasts	  the	  length	  of	  a	  mall	  visit,	  while	  companies	  can	  own	  sister	  brands	  for	  years.	  Ultimately,	  these	  tangents	  help	  consumers	  form	  opinions	  about	  the	  brands,	  whether	  it	  is	  through	  corporate	  relationships,	  competition	  or	  non-­‐competitor	  brands	  with	  similar	  target	  audiences.	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Near	  permanent	  brand	  tangents	  
	   	  As	  Uniqlo	  is	  attempting	  to	  establish	  a	  foothold	  within	  the	  U.S.	  marketplace,	  it	  does	  so	  as	  a	  unit	  of	  Fast	  Retailing.	  Fast	  Retailing	  is	  a	  Japan-­‐based	  company	  that	  has	  a	  presence	  around	  the	  globe	  through	  both	  Uniqlo	  and	  other	  brands,	  such	  as	  Comptoir	  des	  Cotonniers,	  G.U.,	  Helmut	  Lang,	  J	  Brand,	  PLST,	  Princess	  Tam	  Tam	  and	  Theory.	  The	  company	  makes	  no	  attempt	  to	  hide	  the	  other	  brands	  under	  their	  control,	  however,	  since	  many	  of	  the	  brands	  are	  either	  not	  available	  in	  the	  U.S.	  marketplace	  (Comptoir	  des	  Cotonniers,	  G.U.)	  or	  target	  upper-­‐class	  consumers	  (J	  Brand,	  Helmut	  Lang,	  Theory),	  the	  tangents	  are	  less	  well	  known.	  	   One	  brand	  researcher	  noted	  that	  first	  two	  mall-­‐based	  Uniqlo	  stores	  —one	  at	  the	  King	  of	  Prussia	  mall	  and	  a	  second	  at	  the	  Willow	  Grove	  Park	  mall	  —	  were	  located	  in	  close	  proximity	  to	  Bloomingdale’s	  (Hancock,	  2014).	  This	  is	  notable	  since	  Bloomingdale’s	  carries	  Fast	  Retailing	  higher-­‐end	  lines	  of	  Helmut	  Lang,	  J	  Brand	  and	  Theory.	  The	  third	  mall-­‐based	  Uniqlo	  store	  in	  Philadelphia	  is	  located	  at	  the	  Cherry	  Hill	  Mall.	  While	  this	  mall	  does	  not	  have	  a	  Bloomingdale’s,	  it	  does	  have	  a	  Nordstrom,	  which	  also	  carries	  the	  brands.	  Outside	  of	  these	  department	  stores	  that	  carry	  Fast	  Retailing’s	  high	  end	  lines,	  the	  company	  opened	  a	  Theory	  store	  in	  Center	  City	  Philadelphia	  in	  October	  2013	  —	  only	  two	  blocks	  from	  a	  flagship	  Uniqlo	  store	  that	  opened	  roughly	  a	  year	  later	  (Davis,	  2013;	  Goulet,	  2013).	  	   A	  quick	  browse	  of	  the	  online	  stores	  for	  Theory	  and	  Uniqlo	  suggests	  that	  the	  two	  brands	  are	  targeting	  vastly	  different	  consumers.	  A	  Theory	  men’s	  polo	  shirt	  sells	  between	  $85	  and	  $125.	  Bargain	  shoppers	  at	  the	  time	  of	  writing	  could	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pick	  up	  clearance	  polo	  shirts	  for	  only	  $34.	  At	  sister	  brand	  Uniqlo,	  polos	  sell	  for	  $22.90	  —	  and	  are	  on	  promotion	  for	  $14.90.	  At	  regular	  price,	  Uniqlo	  polo	  shirts	  are	  roughly	  a	  fourth	  to	  a	  fifth	  of	  the	  price	  at	  Theory.	  	   Owning	  multiple	  brands	  that	  target	  different	  demographics	  is	  not	  a	  particularly	  new	  concept.	  Starting	  in	  the	  1920s	  and	  1930s,	  carmaker	  General	  Motors	  began	  positioning	  its	  brands	  on	  a	  “ladder	  of	  success,”	  whereby,	  Chevrolet	  was	  intended	  for	  new	  owners	  and	  individuals	  could	  work	  up	  to	  the	  more	  expensive	  Pontiac,	  Oldsmobile,	  Buick	  and	  Cadillac	  vehicles	  (Neil,	  2009).	  Likewise,	  U.S.-­‐based	  retailer	  GAP	  oversees	  lower-­‐end	  Old	  Navy	  and	  higher-­‐end	  Banana	  Republic,	  while	  Abercrombie	  &	  Fitch	  includes	  children’s	  store	  Abercrombie	  and	  preteen	  store	  Hollister.	  In	  many	  of	  these	  brand	  tangents,	  it	  is	  generally	  anticipated	  that	  consumers	  will	  “graduate”	  from	  one	  brand	  to	  the	  next,	  thereby	  keeping	  a	  consumer	  as	  a	  General	  Motors	  owner	  or	  GAP	  shopper.	  	  	   These	  brands	  help	  to	  define	  each	  other	  from	  what	  they	  are	  not.	  Old	  Navy	  is	  not	  the	  classy,	  serious	  brand	  Banana	  Republic	  is	  and	  Banana	  Republic	  is	  not	  the	  quirky,	  cheap	  brand	  of	  Old	  Navy.	  Hollister	  is	  not	  Abercrombie	  &	  Fitch’s	  preppy	  Americana,	  while	  Abercrombie	  &	  Fitch	  is	  not	  California	  beachwear.	  Problems	  can	  develop	  if	  these	  brands	  become	  too	  similar	  —	  whether	  in	  style	  or	  quality.	  Why	  should	  someone	  spend	  four	  times	  as	  much	  on	  a	  polo	  shirt	  from	  Theory,	  if	  a	  similar	  polo	  shirt	  from	  Uniqlo	  is	  much	  cheaper?	  However,	  the	  key	  to	  these	  tangents	  is	  knowledge.	  If	  a	  consumer	  is	  unaware	  that	  the	  same	  company	  owns	  Theory	  and	  Uniqlo,	  the	  tangent	  provides	  no	  help	  of	  establishing	  a	  brand	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image.	  Likewise,	  if	  a	  consumer	  is	  unaware	  that	  the	  same	  company	  owns	  the	  brands,	  there	  is	  less	  of	  a	  risk	  of	  the	  consumer	  seeing	  the	  products	  similarly.	  	  	   Finally,	  it	  must	  be	  noted	  that	  while	  these	  brand	  tangents	  are	  longer	  term	  than	  what	  will	  be	  discussed	  after	  this,	  even	  these	  are	  not	  permanent.	  To	  use	  General	  Motors	  as	  an	  example,	  after	  heavy	  losses	  and	  a	  government-­‐backed	  bailout,	  the	  brand	  discontinued	  its	  Oldsmobile	  and	  Pontiac	  lines,	  thereby	  severing	  the	  discontinued	  tangents	  to	  Chevrolet,	  Buick	  and	  Cadillac	  (Marr,	  2009).	  A	  similar	  predicament	  followed	  Abercrombie	  &	  Fitch’s	  twenty-­‐something	  line,	  Ruehl	  925,	  when	  the	  company	  liquidated	  its	  stores	  (Geller,	  2009).	  	  	   Similarly,	  brands	  may	  be	  bought	  and/or	  sold.	  The	  Limited	  —	  now	  L	  Brands	  —	  once	  owned	  Abercrombie	  &	  Fitch,	  before	  spinning	  the	  chain	  off	  into	  its	  own	  company.	  L	  Brands	  later	  sold	  its	  namesake,	  The	  Limited,	  to	  a	  private	  equity	  firm	  (Merced	  and	  Clifford,	  2010).	  For	  its	  part,	  Fast	  Retailing	  —	  which	  started	  Uniqlo	  in	  1984	  —	  picked	  up	  formerly	  independent	  brand	  Theory	  in	  2004	  and	  launched	  J	  Brand	  the	  same	  year	  (Merced,	  2007).	  While	  these	  tangents	  help	  to	  define	  brands	  —	  both	  within	  corporate	  structures	  and	  outside	  of	  them	  —	  the	  relations	  are	  dependent	  upon	  consumer	  knowledge	  and	  temporality	  of	  the	  relations.	  	  
Semi-­‐permanent	  brand	  tangents	  
	   	  	  	  Beyond	  the	  corporate-­‐defined,	  longer-­‐term	  tangents	  made	  with	  sister	  brands,	  there	  are	  both	  material	  and	  immaterial	  tangents	  (Wigley,	  Nobbs	  and	  Larsen,	  2013)	  that	  influence	  the	  brand.	  Materially,	  geographic	  location	  plays	  a	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large	  role	  in	  placing	  brands	  in	  connection	  to	  other	  brands.	  Immaterially,	  there	  is	  an	  unstated	  assumption	  that	  competitors	  of	  the	  brand	  seek	  the	  same	  shoppers.	  These	  tangents	  rely	  both	  on	  a	  base	  of	  cultural	  knowledge	  and	  on	  the	  temporality	  of	  brand	  connections.	  These	  connections	  are	  rarely	  controlled	  by	  the	  parent	  company,	  but	  can	  last	  for	  significant	  amounts	  of	  time	  nonetheless.	  	   When	  Uniqlo	  entered	  into	  the	  U.S.	  market,	  it	  was	  relatively	  selective	  in	  where	  it	  positioned	  its	  locations,	  using	  flagship	  stores	  as	  a	  market	  entrance	  strategy	  (Moore,	  Doherty	  and	  Doyle,	  2010).	  In	  such	  a	  strategy,	  stores	  will	  employ	  large,	  display	  stores,	  in	  order	  to	  raise	  the	  brand’s	  profile.	  Uniqlo	  originally	  opened	  stores	  in	  New	  York	  City’s	  SoHo	  district,	  followed	  by	  stores	  on	  Fifth	  Avenue	  and	  in	  Herald	  Square.	  These	  stores	  were	  quite	  large	  —	  the	  Fifth	  Avenue	  store	  is	  89,000-­‐square-­‐feet	  —	  and	  placed	  Uniqlo	  near	  other	  global	  brands.	  Other	  researchers	  have	  noted	  that	  luxury	  brands	  aim	  to	  be	  in	  prominent	  cities	  (Gilbert,	  2006:6-­‐16;	  Hollander,	  1970:19-­‐20)	  and	  that	  the	  location	  within	  these	  cities	  is	  of	  particular	  importance	  (Fernie,	  Moore	  and	  Lawrie,	  1998).	  Study	  participants	  —	  some	  of	  whom	  had	  not	  visited	  UNIQLO’s	  flagships	  —	  suggested	  that	  location	  within	  malls	  is	  equally	  important	  to	  understanding	  the	  brand.	  This	  seems	  especially	  important	  when	  potential	  consumers	  are	  still	  attempting	  to	  develop	  an	  understanding	  of	  the	  brand.	  In	  some	  ways,	  this	  reinforces	  existing	  literature	  regarding	  the	  exchange	  of	  imagery	  between	  malls	  and	  stores	  (Finn	  and	  Louviere,	  1996;	  Chebat,	  Sirgy	  and	  St-­‐James,	  2006).	  	  	   Ali,	  a	  20-­‐year-­‐old	  design	  and	  merchandising	  major	  who	  works	  at	  BCBG	  Max	  Azria,	  pointed	  out	  that	  Uniqlo	  at	  the	  King	  of	  Prussia	  mall	  is	  not	  located	  with	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the	  high-­‐end	  stores.	  She	  pointed	  out	  that	  Uniqlo	  is	  across	  from	  an	  Express	  and	  not	  far	  from	  a	  Bath	  and	  Body	  Works	  and	  Victoria	  Secret.	  This	  led	  Ali	  to	  assume	  that	  Uniqlo’s	  price	  point	  was	  relatively	  modest,	  but	  not	  cheap,	  since	  the	  location	  is	  not	  near	  the	  designer	  names,	  but	  also	  is	  not	  near	  the	  low-­‐end	  stores	  (i.e.	  Sears),	  either.	  	   This	  seems	  like	  a	  particularly	  astute	  observation.	  The	  Uniqlo	  location	  in	  King	  of	  Prussia	  is	  across	  from	  Express,	  and	  sandwiched	  between	  a	  Vera	  Bradley	  and	  Madewell.	  The	  store	  is	  also	  not	  far	  from	  a	  Bath	  and	  Body	  Works,	  Lush	  Cosmetics,	  Brookstone	  and	  Pottery	  Barn.	  The	  closest	  anchor	  store	  to	  Uniqlo	  is	  Nordstrom	  followed	  by	  J.C.	  Penney.	  As	  one	  of	  the	  largest	  malls	  within	  the	  United	  States,	  King	  of	  Prussia	  has	  the	  ability	  to	  offer	  corridors	  of	  luxury	  brands.	  In	  the	  areas	  between	  Nordstorm,	  Lord	  &	  Taylor	  and	  Neiman	  Marcus,	  the	  mall	  is	  dotted	  by	  the	  likes	  of	  Cartier,	  Tiffany,	  Hermes,	  Louis	  Vuitton	  and	  Gucci.	  	  	   The	  King	  of	  Prussia	  mall	  is	  actually	  a	  collection	  of	  two	  different	  malls	  —	  the	  Plaza	  and	  the	  Court.	  Both	  have	  two	  levels	  and	  mall	  maps	  break	  each	  mall	  into	  six	  sections	  —	  three	  per	  level.	  By	  focusing	  on	  the	  lower	  level	  of	  the	  Plaza	  (Figure	  5),	  where	  Uniqlo	  is	  located,	  the	  store’s	  location	  seems	  telling.	  The	  spaces	  around	  lower-­‐end	  retailers	  Sears	  and	  J.C.	  Penney	  are	  dotted	  with	  the	  likes	  of	  Modell’s,	  Charlotte	  Ruse	  and	  Foot	  Locker.	  The	  next	  section	  of	  the	  mall	  —	  between	  J.C.	  Penney	  and	  the	  main	  entrance	  which	  is	  flanked	  by	  bi-­‐level	  H&M	  and	  Forever	  21	  stores	  —	  features	  a	  bit	  more	  middle-­‐of-­‐the	  road	  stores	  such	  as	  Express,	  Marmot,	  Burton	  and	  (formerly)	  C.	  Wonder.	  The	  third	  section	  —	  which	  includes	  the	  high-­‐	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Figure	  5:	  Layout	  of	  the	  King	  of	  Prussia	  mall.	  	  	  	  end	  anchors	  of	  Nordstrom,	  Neiman	  Marcus	  and	  Lord	  &	  Taylor	  —	  hosts	  luxury	  brands	  and	  designer	  labels.	  	   Uniqlo	  seems	  to	  be	  positioned	  at	  the	  convergence	  point	  of	  these	  three	  sections.	  Technically	  coded	  within	  the	  higher-­‐end	  section	  of	  the	  Plaza,	  it	  is	  directly	  across	  from	  the	  mid-­‐range	  section	  of	  the	  mall	  and	  steps	  away	  from	  the	  lowest-­‐end	  of	  the	  mall.	  It	  shares	  area	  with	  the	  likes	  of	  Express,	  Madewell,	  Foot	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Locker	  and	  Pottery	  Barn.	  Geographically	  speaking,	  Uniqlo	  seems	  to	  be	  living	  up	  to	  its	  slogan	  “Made	  for	  All”	  by	  being	  relatively	  accessible	  to	  all	  segments	  of	  King	  of	  Prussia’s	  consumers.	  	   Granted,	  this	  is	  also	  only	  a	  semi-­‐permanent	  arrangement.	  Malls	  grow	  and	  change.	  For	  its	  part,	  Uniqlo	  at	  the	  King	  of	  Prussia	  Mall	  moved	  into	  the	  space	  formerly	  housing	  a	  Love	  Culture	  store.	  This	  shift	  of	  the	  retail	  space	  from	  Love	  Culture	  to	  Uniqlo	  exchanged	  brand	  tangents	  for	  nearby	  retailers	  Express	  and	  Madewell.	  Likewise,	  if	  Express	  were	  to	  be	  replaced	  by	  either	  a	  lower-­‐end	  store,	  say	  Rainbow	  or	  Mandee,	  or	  by	  a	  higher-­‐end	  store,	  say	  Michael	  Kors	  or	  Kate	  Spade,	  Uniqlo’s	  relative	  position	  would	  also	  change.	  These	  can	  be	  considered	  long	  term	  since	  they	  are	  for	  a	  year	  —	  or	  years	  —	  but	  not	  permanent	  since	  it	  is	  not	  uncommon	  for	  stores	  to	  open,	  close	  or	  relocate.	  	   To	  draw	  a	  comparison	  between	  the	  King	  of	  Prussia	  and	  the	  Willow	  Grove	  location,	  the	  Uniqlo	  at	  the	  Willow	  Grove	  Park	  Mall	  was	  originally	  situated	  between	  a	  Sears	  anchor	  store	  and	  a	  New	  York	  &	  Co.,	  and	  not	  far	  from	  Nordstrom	  Rack,	  Forever	  21	  and	  Icing	  (Figure	  6).	  Notably,	  when	  announcing	  the	  store	  at	  Willow	  Grove,	  advertisements	  suggested	  that	  Uniqlo	  was	  located	  near	  Nordstrom	  Rack.	  The	  Sears	  store	  was	  both	  closer	  to	  Uniqlo	  and	  a	  better-­‐known	  brand	  (Sears	  has	  since	  consolidated	  its	  space	  to	  lower	  levels	  of	  the	  mall),	  but	  the	  association	  with	  Nordstrom	  Rack	  offers	  a	  tangential	  relation	  to	  a	  hipper	  and	  more	  affluent	  consumer.	  	   In	  a	  similar	  manner,	  tangents	  to	  competitors	  are	  generally	  formed	  from	  longer-­‐term	  positioning	  by	  both	  brands.	  As	  McCracken	  has	  pointed	  out,	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Figure	  6:	  Layout	  of	  the	  Willow	  Grove	  Park	  mall.	  	  	  	  competitors	  are	  key	  to	  understanding	  the	  cultural	  aspects	  of	  a	  brand,	  since	  there	  	  is	  a	  give	  and	  take	  between	  competitors	  (2005:179-­‐180).	  When	  a	  brand	  develops	  an	  image	  —	  such	  as	  fashion	  forward	  but	  cheap,	  as	  in	  the	  case	  of	  H&M	  —	  other	  retailers	  can	  either	  compete	  with	  a	  similar	  image,	  as	  Forever	  21	  does,	  or	  find	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other	  methods	  to	  draw	  in	  customers.	  This	  competition	  is	  developed	  over	  time	  and,	  while	  it	  may	  be	  changed,	  rarely	  does	  it	  happen	  in	  short	  order	  (Hameide,	  2011:48-­‐73)	  	   Practically,	  the	  way	  a	  consumer	  sees	  a	  particular	  brand	  will	  have	  an	  effect	  on	  how	  they	  view	  its	  competitors.	  This	  can	  be	  a	  somewhat	  formal	  delineation,	  where	  a	  third	  party	  outlines	  a	  brand’s	  competitors,	  or	  an	  informal	  understanding,	  where	  consumers	  imagine	  where	  else	  they	  would	  shop	  instead	  of	  the	  brand	  at	  hand.	  For	  example,	  the	  business	  research	  company	  Hoover’s	  lists	  Fast	  Retailing’s	  —	  and	  thereby	  Uniqlo’s	  —	  competitors	  as	  Inditex,	  The	  Gap	  and	  H&M.	  Specifically,	  this	  refers	  to	  the	  brands	  Zara,	  owned	  by	  Inditex,	  Old	  Navy,	  owned	  by	  The	  Gap,	  and	  H&M.	  Hoover’s	  explains,	  “Fast	  Retailing	  —	  often	  described	  as	  the	  ‘Gap	  of	  Japan’	  —	  sells	  functional	  basics	  (similar	  to	  US-­‐based	  Old	  Navy	  or	  Spain's	  Zara,	  but	  undercutting	  its	  competitors	  more	  drastically)	  for	  men,	  women,	  and	  children”	  (Hoover’s,	  n.d.).	  Through	  “official”	  channels,	  Hoover’s	  and	  other	  publications	  are	  able	  to	  delineate	  competitors	  of	  the	  brand.	  	   Study	  participants	  often	  agreed	  with	  Hoover’s	  assessment	  and	  often	  cited	  fast-­‐fashion	  retailers	  Zara	  and	  H&M	  as	  competitors.	  Participants	  also	  referred	  to	  Forever	  21	  and	  J.	  Crew	  as	  brand	  competitors.	  Interestingly,	  while	  Zara,	  H&M	  and	  Forever	  21	  are	  primarily	  “fast	  fashion”	  retailers	  —	  in	  that	  they	  churn	  out	  styles	  quickly	  and	  cheaply	  —	  Uniqlo	  has	  been	  attempting	  to	  become	  a	  go-­‐to	  retailer	  for	  basics.	  Likewise,	  putting	  Uniqlo	  in	  a	  category	  with	  J.	  Crew	  shows	  the	  more	  upscale	  image	  consumers	  have	  of	  the	  brand.	  The	  tangential	  competitors	  also	  depend	  on	  consumers’	  experiences	  with	  the	  brand.	  Some	  participants	  had	  a	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radically	  different	  take	  on	  Uniqlo’s	  competitors	  and/or	  where	  they	  might	  shop	  instead.	  Admittedly,	  these	  participants	  are	  a	  subset	  of	  consumers	  and	  less	  in	  number	  than	  the	  individuals	  who	  citied	  Hoover’s	  delineated	  competitors.	  That	  does	  not	  mean	  the	  views	  are	  less	  valid	  and/or	  not	  competitors	  to	  Uniqlo.	  	   Arjun,	  a	  22-­‐year-­‐old	  business	  major,	  is	  a	  big	  fan	  of	  Uniqlo,	  especially	  the	  brand’s	  Heat	  Tech	  line.	  As	  he	  explained,	  he	  and	  his	  friends	  play	  snow	  football	  and	  he	  enjoys	  the	  specially	  designed	  fabric	  that	  Fast	  Retailing	  developed	  to	  absorb	  sweat	  and	  keep	  individuals	  warm.	  He	  switched	  from	  Under	  Armor	  products	  because	  he	  thought	  the	  material	  from	  Uniqlo	  was	  more	  comfortable	  and	  better	  for	  warmth.	  	   Another	  potential	  consumer,	  19-­‐year-­‐old	  Mark,	  developed	  his	  understanding	  of	  Uniqlo	  from	  their	  sponsorship	  of	  tennis	  player	  Novak	  Djokovic.	  Djokovic	  —	  a	  top	  ranked	  tennis	  player	  —	  became	  a	  Uniqlo	  brand	  ambassador	  in	  2012,	  first	  sporting	  the	  brand	  at	  the	  French	  Open	  (Diderich,	  2012).	  Mark,	  a	  Philadelphia-­‐area	  student	  who	  had	  limited	  experience	  with	  Uniqlo,	  expected	  the	  brand	  to	  compete	  with	  the	  likes	  of	  Nike,	  Adidas,	  Fila	  and	  Reebok	  —	  other	  athletic	  brands	  that	  sponsor	  tennis	  stars.	  Both	  Arjun	  and	  Mark	  developed	  their	  understanding	  from	  the	  athletic	  apparel	  sold	  and/or	  promoted	  by	  Uniqlo.	  In	  comparison,	  20-­‐year-­‐old	  business	  major,	  Jason,	  visited	  the	  King	  of	  Prussia	  Uniqlo	  store	  and	  purchased	  graphic	  T-­‐shirts.	  Jason,	  who	  typically	  drifts	  toward	  more	  “skate	  type”	  apparel,	  saw	  Uniqlo	  as	  competing	  with	  PacSun	  and	  Zumiez	  for	  his	  business.	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   These	  three	  consumers	  each	  have	  a	  different	  perception	  of	  the	  brand	  based	  on	  their	  personal	  experience	  with	  it.	  If	  these	  consumers	  shop	  at	  Uniqlo	  more,	  they	  may	  develop	  a	  different	  understanding	  of	  the	  brand.	  Still,	  if	  consumers	  believe	  that	  Uniqlo	  is	  an	  athletic	  wear	  company	  on	  par	  with	  Under	  Armor	  or	  Nike,	  consumers	  might	  not	  pick	  up	  on	  the	  other	  products.	  More	  importantly,	  though,	  these	  immaterial	  tangents	  of	  Uniqlo	  —	  created	  through	  consumers’	  understandings	  of	  the	  brand	  —	  have	  the	  ability	  to	  affect	  shorter-­‐term	  brand	  tangents.	  	  
Short-­‐term	  tangents	  	   The	  near-­‐permanent	  tangents	  and	  semi-­‐permanent	  tangents	  rely	  on	  structures	  —	  whether	  material,	  as	  in	  buildings	  and	  construction,	  or	  immaterial,	  as	  classification	  systems	  —	  to	  keep	  the	  meanings	  connected.	  However,	  short-­‐term	  tangents	  are	  connected	  less	  by	  structural	  issues	  and	  more	  by	  the	  practices	  and	  actions	  of	  individuals.	  In	  this	  way,	  brands	  are	  similar	  to	  clothing	  choices	  —	  there	  are	  both	  structural	  and	  agentive	  issues	  that	  influence	  meaning	  (Barnard,	  2010).	  Short-­‐term	  tangents	  are	  created	  when	  the	  brand	  comes	  into	  contact	  with	  other	  brands	  for	  a	  short	  period	  of	  time.	  These	  short	  connections	  can	  be	  observed	  by	  consumers	  and	  help	  them	  draw	  comparisons	  between	  the	  brands.	  These	  links	  connect	  the	  brand	  in	  question	  to	  the	  individual	  and	  then	  to	  additional	  brands	  or	  activities.	  	  	   For	  example,	  Illeana,	  a	  21-­‐year-­‐old	  design	  and	  merchandising	  major	  and	  Henri	  Bendel	  associate,	  formed	  her	  understanding	  of	  Uniqlo	  by	  the	  circulation	  of	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shopping	  bags	  within	  the	  King	  of	  Prussia	  mall.	  Illeana	  pointed	  out	  that	  she	  assumed	  Uniqlo	  appealed	  to	  Asian	  or	  Asian-­‐American	  shoppers	  since	  she	  often	  saw	  such	  shoppers	  come	  into	  Henri	  Bendel	  with	  Uniqlo	  bags.	  The	  connection	  Illeana	  made	  was	  from	  Henri	  Bendel	  shoppers	  to	  the	  consumer	  —	  shoppers	  of	  Asian	  heritage	  —	  to	  Uniqlo.	  Illeana	  drew	  on	  the	  consumers	  themselves,	  but	  was	  influenced	  both	  by	  the	  physical	  presence	  of	  the	  Uniqlo	  bag	  and	  also	  by	  the	  store	  in	  which	  they	  were	  shopping.	  In	  this	  way,	  the	  circulation	  of	  the	  brand	  might	  provide	  different	  tangents	  than	  expected.	  Shoppers	  who	  have	  purchased	  from	  Uniqlo	  will	  take	  their	  purchases	  with	  them	  as	  they	  move	  onto	  other	  stores	  in	  the	  mall.	  	  	   That	  is	  the	  case	  with	  Arjun,	  who	  explained,	  “Every	  time	  I	  go	  to	  the	  mall,	  I	  go	  [to	  Uniqlo].”	  Since	  Arjun	  likes	  Uniqlo’s	  Heat	  Tech	  line	  for	  athletic	  activities,	  it	  might	  be	  unsurprising	  that	  he	  would	  frequent	  other	  sports-­‐related	  stores.	  In	  fact,	  Arjun	  had	  his	  shopping	  pattern	  down	  pat.	  When	  shopping,	  he	  would	  start	  with	  Foot	  Locker	  and	  Foot	  Locker’s	  House	  of	  Hoops,	  followed	  by	  —	  in	  order	  —	  Foot	  Action,	  Nordstrom,	  Uniqlo,	  True	  Religion	  and	  Adidas.	  At	  times,	  this	  pattern	  would	  be	  thrown	  off	  if	  he	  went	  shopping	  with	  his	  girlfriend	  —	  who	  would	  want	  to	  go	  to	  Victoria’s	  Secret	  —	  or	  if	  he	  was	  with	  another	  shopping	  buddy,	  who	  would	  want	  to	  visit	  Hollister	  and	  Aéropostale.	  Through	  Arjun,	  Foot	  Locker,	  Nordstrom,	  Uniqlo	  and	  the	  rest	  of	  his	  typical	  visits	  are	  connected	  in	  the	  short	  term.	  	   Generally,	  only	  those	  intimately	  involved	  with	  Arjun	  would	  know	  this	  pattern.	  However,	  if	  he	  purchases	  something	  from	  Foot	  Locker	  (or	  Nordstrom,	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or	  Uniqlo),	  he	  is	  likely	  to	  receive	  a	  bag	  with	  the	  store’s	  name	  and/or	  logo	  printed	  across	  it.	  As	  he	  moves	  from	  one	  location,	  say	  Uniqlo,	  to	  the	  next,	  say	  True	  Religion,	  there	  is	  a	  link	  between	  the	  bag,	  Arjun	  and	  the	  next	  brand.	  An	  observer,	  such	  as	  mall	  worker	  Illeana,	  might	  see	  Arjun	  with	  the	  Uniqlo	  bag	  and	  assume	  a	  similar	  type	  of	  consumer	  would	  shop	  at	  both	  Uniqlo	  and	  True	  Religion,	  or	  Uniqlo	  and	  Henri	  Bendel.	  	   Likewise,	  this	  works	  with	  the	  shoppers	  who	  visit	  the	  Uniqlo	  store.	  If	  they	  made	  purchases	  from	  any	  other	  stores	  that	  day,	  they	  —	  typically	  —	  will	  have	  a	  bag	  with	  a	  prominent	  name	  and	  logo	  of	  another	  brand.	  The	  longer	  an	  individual	  shops,	  the	  more	  likely	  they	  are	  to	  accumulate	  bags	  that	  they	  will	  need	  to	  take	  with	  them	  to	  the	  next	  store	  thereby	  briefly	  connecting	  the	  brands.	  	   Following	  an	  hour	  of	  observation	  at	  the	  King	  of	  Prussia	  Uniqlo	  location	  during	  its	  opening	  weekend,	  it	  was	  clear	  individuals	  often	  entered	  Uniqlo,	  carrying	  bags	  from	  other	  stores.	  Upon	  leaving,	  some	  left	  empty-­‐handed,	  some	  with	  the	  bags	  they	  came	  with,	  and	  some	  with	  the	  addition	  of	  a	  Uniqlo	  bag.	  The	  connections	  between	  brands	  lasted	  a	  short	  time	  if	  shoppers	  entered	  with	  the	  bag	  of	  another	  store	  and	  left	  without	  purchasing	  something	  from	  Uniqlo,	  and	  longer	  if	  they	  entered	  with	  a	  bag	  from	  another	  store	  and	  purchased	  something	  in	  Uniqlo.	  The	  circulation	  of	  these	  bags	  offered	  brand	  tangents	  between	  Uniqlo,	  the	  consumer	  and	  the	  other	  brands	  they	  patronized.	  	   However,	  by	  following	  the	  short-­‐term	  tangents	  of	  the	  brand,	  it	  is	  possible	  to	  develop	  other	  insights	  into	  Uniqlo.	  Observation	  showed	  that	  56	  people	  left	  the	  Uniqlo	  store	  with	  a	  purchase	  and	  bag.	  Of	  these	  shoppers,	  less	  than	  half	  —	  19	  to	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be	  precise	  —	  had	  another	  purchase	  in	  tow.	  Uniqlo	  patrons	  most	  frequently	  had	  bags	  from	  H&M	  and	  Nordstrom;	  two	  patrons	  had	  a	  Uniqlo	  bag	  along	  with	  a	  bag	  from	  H&M,	  and	  another	  two	  shoppers	  combined	  Uniqlo	  and	  Nordstrom	  bags.	  Another	  shopper	  had	  a	  Uniqlo	  bag,	  an	  H&M	  bag	  and	  a	  bag	  from	  Express,	  while	  a	  fifth	  shopper	  had	  a	  Uniqlo	  bag	  along	  with	  bags	  from	  Nordstrom	  and	  J.	  Crew.	  	  	   If	  it	  can	  be	  assumed	  that	  consumer	  identity	  is	  intricately	  tied	  up	  with	  consumer	  goods	  and	  brands	  (Bauman,	  2007:111-­‐112;	  Belk,	  1988),	  then	  a	  typical	  Uniqlo	  shopper	  could	  also	  like	  Express	  and	  H&M	  or	  the	  typical	  Uniqlo	  shopper	  could	  like	  Nordstrom	  and	  J.	  Crew.	  Likewise,	  if	  it	  is	  assumed	  that	  the	  brand	  meaning	  and	  value	  are	  within	  the	  circulation	  thereof,	  what	  does	  it	  mean	  that	  Uniqlo	  can	  be	  combined	  with	  H&M	  and	  Express,	  and	  Nordstrom	  and	  J.	  Crew?	  	   Looking	  at	  the	  shoppers	  who	  visited	  Uniqlo,	  but	  left	  empty	  handed	  might	  be	  more	  telling.	  Of	  these	  39	  individuals,	  five	  had	  Nordstrom	  bags,	  two	  had	  J.	  Crew	  bags,	  one	  had	  a	  J.	  Crew	  and	  Williams-­‐Sonoma	  bag,	  two	  had	  H&M	  bags,	  and	  one	  had	  a	  bag	  from	  H&M	  and	  Journeys.	  This	  count	  suggests	  that	  there	  is	  overlap	  between	  Nordstrom	  and	  Uniqlo	  shoppers.	  	  	   However,	  Nordstrom	  is	  not	  considered	  to	  be	  a	  competitor	  to	  Uniqlo	  formerly	  or	  by	  participants.	  As	  a	  middle	  to	  up-­‐market	  department	  store,	  it	  is	  generally	  accepted	  that	  Nordstrom	  competes	  with	  the	  likes	  of	  Niemen	  Marcus	  and	  Lord	  &	  Taylor,	  not	  specialty	  stores	  such	  as	  Uniqlo.	  However,	  there	  is	  a	  longer-­‐term	  tangent,	  since	  Nordstrom	  sells	  other	  brands	  produced	  by	  Fast	  Retailing,	  including	  J	  Brand	  and	  Theory.	  More	  importantly,	  there	  is	  a	  material,	  structural	  component	  in	  that	  Nordstrom	  is	  the	  closest	  anchor	  store	  to	  Uniqlo.	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Removing	  distinctions	  between	  “department	  stores”	  and	  “specialty	  retail	  stores,”	  it	  is	  possible	  to	  see	  that	  Nordstrom	  and	  Uniqlo	  compete	  for	  shoppers	  with	  a	  similar	  demographic.	  	   To	  take	  this	  a	  different	  way,	  since	  Nordstrom	  is	  the	  closest	  anchor	  store	  to	  Uniqlo,	  it	  is	  likely	  that	  shoppers	  parked	  near	  the	  store	  and	  entered	  the	  mall	  through	  Nordstrom.	  If	  they	  purchased	  something	  first,	  they	  then	  moved	  through	  the	  mall,	  stopping	  in	  Uniqlo	  before	  moving	  onto	  other	  stores.	  But	  what	  happens	  when	  a	  shopper	  picks	  up	  something	  at	  Nordstrom	  and	  Uniqlo	  and	  then	  reaches	  Illeana	  working	  at	  Henri	  Bendel?	  The	  fact	  that	  she	  sees	  shoppers	  carrying	  both	  Nordstrom	  and	  Uniqlo	  bags	  has	  implications	  for	  both	  the	  consumer	  and	  for	  the	  brands.	  Likewise,	  these	  implications	  would	  change	  if	  a	  shopper	  at	  Willow	  Grove	  entered	  through	  Sears,	  picking	  up	  bags	  from	  Sears	  and	  Uniqlo	  before	  proceeding	  through	  the	  mall.	  Since	  Nordstrom	  and	  Sears	  are	  better-­‐established	  brands,	  there	  seems	  to	  be	  a	  likelihood	  that	  the	  user	  image	  (Patterson,	  1999)	  of	  these	  better-­‐known	  retailers	  will	  transfer	  to	  the	  consumer	  and	  UNIQLO.	  Similarly,	  if	  Illeana	  happens	  to	  see	  the	  consumers	  with	  Uniqlo	  and	  H&M	  bags,	  her	  perception	  could	  be	  influenced	  more	  by	  H&M.	  	   	  
Material,	  immaterial	  and	  the	  circulation	  of	  brands	  
	   Suggesting	  that	  circulation	  is	  an	  important	  part	  of	  a	  brand	  is	  hardly	  a	  new	  argument.	  Promotional	  culture	  scholars	  have	  long	  suggested	  that	  brands	  need	  to	  be	  understood	  as	  an	  object	  of	  circulation.	  Wernick	  suggests	  that	  the	  sign-­‐value	  of	  objects	  —	  or	  the	  communicated	  qualities	  developed	  through	  advertising	  —	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cannot	  be	  separated	  from	  the	  material	  properties	  of	  the	  objects.	  In	  this	  way,	  the	  circulation	  of	  the	  advertised	  image	  helps	  to	  promote	  the	  product	  and	  also	  helps	  to	  define	  its	  value	  (Wernick,	  1991:14-­‐16).	  Moor	  suggests	  that	  material	  design	  is	  intricately	  involved	  in	  the	  branding	  process	  and	  —	  through	  both	  design	  and	  advertising	  —	  companies	  can	  create	  and	  promote	  brands	  (2007:38).	  This	  circulation	  of	  the	  brand	  is	  typically	  understood	  to	  alter	  the	  value	  of	  the	  brand	  (Lury	  and	  Moor,	  2010).	  	  	   Entwistle	  and	  Slater	  (2012)	  suggest	  that	  it	  is	  not	  only	  a	  brands’	  circulation	  that	  is	  important,	  but	  that	  brands	  are	  always	  created	  over	  a	  series	  of	  networks.	  These	  networks	  vary	  in	  both	  time	  and	  scope	  and	  include	  both	  material	  and	  immaterial	  objects.	  Entwistle	  and	  Slater	  take	  the	  semiotic	  constructions	  of	  branding	  provided	  by	  the	  likes	  of	  Baudrillard	  (1981:143-­‐163)	  and	  Holt	  (2004)	  to	  task	  for	  not	  discussing	  the	  circulation.	  Entwistle	  and	  Slater	  suggest	  brands	  are	  not	  simply	  signs,	  nor	  are	  they	  strictly	  objects.	  Instead,	  they	  suggest,	  	  “…	  as	  a	  social	  object,	  the	  brand	  doesn’t	  quite	  belong	  to	  anyone	  but	  exists	  in	  its	  own	  right	  across	  social	  networks”	  (2012:	  24).	  	  	   Entwistle	  and	  Slater’s	  critique	  of	  the	  brand-­‐as-­‐sign	  is	  useful	  in	  acknowledging	  that	  brands	  are	  dynamic	  objects	  that	  can	  appear	  differently	  to	  different	  populations	  and	  in	  different	  situations	  (Lury,	  2004:92-­‐96).	  However,	  by	  focusing	  on	  the	  network	  elements	  the	  human	  elements	  are	  overlooked.	  The	  general	  stance	  of	  Actor-­‐Network	  Theory	  is	  to	  place	  human	  actors	  on	  the	  same	  level	  as	  the	  rest	  of	  the	  material	  semiotic	  network	  of	  actants	  (Latour,	  2005:58-­‐62).	  The	  suggestion	  is	  decidedly	  post-­‐human,	  in	  that	  humans	  are	  simply	  one	  part	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of	  the	  action	  —	  and	  not	  the	  most	  important	  part,	  at	  that.	  However,	  it	  is	  impossible	  to	  understand	  how	  and/or	  why	  people	  act	  in	  these	  networks	  without	  understanding	  how	  individuals	  make	  sense	  of	  the	  world.	  	   Following	  a	  very	  basic	  social	  psychological	  understanding	  of	  individuals,	  the	  argument	  may	  be	  made	  that	  people	  will	  act	  towards	  things	  based	  on	  the	  meaning	  the	  items	  have	  for	  them	  (Blumer,	  1969:2-­‐6).	  Such	  a	  stance	  has	  long	  been	  applied	  to	  consumption	  habits,	  whereby	  it	  has	  been	  suggested,	  “the	  symbolism	  embedded	  in	  many	  products	  is	  the	  primary	  reason	  for	  their	  purchase	  and	  use”	  (Solomon,	  1983).	  While	  this	  understanding	  of	  consumption	  is	  more	  in	  line	  with	  the	  semiotic	  arguments	  Entwistle	  and	  Slater	  successfully	  critique,	  the	  most	  useful	  information	  comes	  from	  crossing	  these	  perspectives.	  	   Brands	  are	  created	  over	  a	  series	  of	  networks	  and	  temporal	  conditions.	  In	  addition	  to	  the	  structural	  conditions	  at	  play,	  individuals	  are	  able	  to	  influence	  the	  creation	  of	  the	  brand	  in	  a	  variety	  of	  ways.	  Individual	  actions	  are	  continually	  brought	  back	  to	  influence	  the	  brand,	  in	  what	  Lury	  calls	  the	  “brand	  interface”	  (2004:	  49-­‐52).	  The	  interface	  becomes	  a	  frame	  that	  allows	  the	  brand	  to	  appear	  differently	  to	  different	  individuals,	  while	  at	  the	  same	  time	  forming	  a	  feedback	  loop	  that	  pulls	  all	  brand	  activity	  back	  into	  the	  brand.	  	   However,	  by	  focusing	  on	  the	  individual	  consumers	  who	  influence	  the	  brand,	  the	  social	  psychology	  can	  become	  a	  useful	  explanation.	  Individuals	  are	  forced	  to	  make	  sense	  of	  the	  brand	  using	  only	  one	  perspective,	  and	  develop	  that	  perspective	  from	  a	  plethora	  of	  experiences	  and	  interactions.	  This	  understanding	  —	  framed	  by	  the	  brand	  interface	  —	  helps	  to	  dictate	  how	  individuals	  understand,	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relate	  to	  and	  use	  the	  brand.	  When	  attempting	  to	  make	  sense	  of	  new	  brand,	  consumers	  often	  develop	  their	  understanding	  through	  absentia	  and	  differentiation.	  Uniqlo	  is	  intelligible	  as	  a	  brand	  then	  because	  it	  is	  not	  its	  sister	  brands	  —Theory	  nor	  J	  Brand;	  nor	  is	  it	  its	  “competitors”	  —	  H&M	  or	  J.	  Crew.	  Instead,	  Uniqlo	  can	  be	  understood	  as	  a	  brand	  through	  its	  tangential	  relations	  to	  all	  of	  these	  brands.	  These	  tangents	  are	  developed	  across	  a	  variety	  of	  networks	  and	  last	  for	  indeterminate	  amounts	  of	  time.	  When	  pulled	  together,	  they	  allow	  individuals	  and	  researchers	  to	  discuss	  a	  brand’s	  image	  (Gardner	  and	  Levy,	  1955),	  personality	  (Aaker,	  1997)	  and/or	  story	  (Hancock,	  2009a:7-­‐9).	  	   	  
Conclusion:	  Improving	  brand	  communication	  
	   Brand	  theory	  is	  a	  contentious	  space.	  The	  one	  fact	  that	  all	  researchers	  seem	  to	  agree	  on	  is	  that	  brands	  are	  a	  form	  of	  communication:	  this	  may	  be	  symbolic	  (Allen,	  Fournier	  and	  Miller,	  2008;	  Gardner	  and	  Levy,	  1955),	  promotional	  (Aronczyk	  and	  Powers,	  2010;	  Wernick,	  1991),	  material	  (Moor,	  2007;	  Wigley,	  Nobbs	  and	  Larsen,	  2013)	  or	  networked	  (Entwistle	  and	  Slater,	  2012;	  Lury,	  2004).	  While	  investigation	  of	  brand	  communication	  has	  generally	  be	  used	  as	  a	  means	  to	  sell	  goods	  to	  consumers,	  it	  is	  by	  no	  means	  the	  only	  —	  or	  arguably	  —	  most	  important	  aspect	  of	  brand	  communication.	  Brand	  communication	  works	  between	  the	  brand	  and	  the	  individual,	  between	  individuals	  and	  even	  from	  the	  individual	  to	  him/herself	  (Belk,	  1988).	  	   Generally,	  the	  field	  of	  communication	  studies	  has	  focused	  on	  improving	  —	  or	  at	  least	  better	  understanding	  —	  how	  individuals	  understand	  the	  world.	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With	  this	  in	  mind,	  the	  relevant	  aspect	  of	  brand	  tangents	  is	  not	  that	  brand	  practitioners	  should	  attempt	  to	  control	  brands	  in	  order	  to	  limit	  circulation	  and	  alter	  development.	  In	  fact,	  it	  would	  appear	  like	  such	  an	  endeavor	  is	  a	  Herculean	  effort,	  if	  not	  downright	  impossible.	  Brands	  will	  always	  be	  formed	  tangentially	  to	  other	  cultural	  objects	  and	  individuals	  will	  understand	  and	  use	  brands	  based	  on	  their	  interpretation	  of	  these	  tangents.	  However,	  it	  is	  easy	  to	  understand	  why	  marketers	  have	  heralded	  singularly	  interpretable	  brand	  meanings	  (Holt,	  2004:2-­‐3;	  Saviolo	  and	  Marazza,	  2013:42-­‐46)	  to	  the	  point	  where	  legal	  systems	  need	  to	  be	  involved	  (Lury,	  2004:99-­‐101;	  Moore	  and	  Reid,	  2008).	  The	  assumption	  is	  that	  a	  singular	  meaning	  makes	  a	  brand	  easy	  to	  understand,	  promote	  and,	  thereby,	  sell.	  Yet,	  while	  this	  understanding	  may	  be	  enough	  to	  sell	  products,	  it	  still	  leaves	  a	  large	  gap	  in	  the	  communication	  process.	  	   	  “Good”	  communication	  is	  generally	  believed	  to	  be	  when	  a	  message	  has	  been	  transferred	  successfully,	  while	  miscommunication	  is	  considered	  “any	  message,	  or	  series	  of	  messages,	  the	  preferred	  meaning	  of	  which	  is	  unwittingly	  misinterpreted	  by	  its	  target	  audience”	  (Chandler	  and	  Munday,	  2011).	  Communication	  can	  be	  improved	  through	  altering	  the	  message,	  but	  also	  through	  additional	  study	  of	  the	  subject	  (Wood,	  2011:6).	  It	  is	  to	  better	  communications	  that	  this	  point	  is	  most	  useful.	  	   Due	  to	  the	  overlaying	  networks	  and	  temporal	  nature	  of	  brand	  tangents,	  all	  individuals	  will	  understand	  and	  experience	  different	  iterations	  of	  a	  brand.	  Illeana	  developed	  her	  understanding	  of	  Uniqlo	  through	  the	  shopping	  bags	  of	  customers.	  Ali	  pointed	  out	  the	  stores	  surrounding	  Uniqlo,	  while	  Arjun	  looked	  at	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the	  product	  the	  store	  sells.	  Finally,	  Mark	  paid	  attention	  to	  athlete	  partnerships.	  In	  the	  end,	  there	  is	  no	  guarantee	  that	  what	  Illeana	  understands	  to	  be	  the	  Uniqlo	  brand	  is	  what	  Ali,	  Arjun	  and	  Mark	  understand	  brand	  to	  be.	  Likewise,	  Mark’s	  understanding	  is	  also	  different	  from	  Ali	  and	  Arjun.	  	   My	  goal	  in	  this	  chapter	  was	  to	  highlight	  how	  individuals	  understand,	  and	  assign	  meanings	  to	  a	  new	  brand	  or,	  to	  a	  larger	  extent,	  assign	  different	  meanings	  to	  the	  same	  brand.	  It	  is	  useful	  from	  a	  business	  standpoint	  to	  have	  a	  clearly	  defined	  meaning;	  however,	  doing	  so	  means	  the	  extensive	  alignment	  of	  many	  parts.	  Further,	  while	  individuals	  can	  come	  to	  similar	  understandings,	  the	  idea	  that	  one	  distinct	  meaning	  and/or	  interpretation	  is	  possible	  is	  likely	  a	  misguided	  reading	  of	  the	  situation.	  Every	  experience	  with	  brand	  tangents	  will	  be	  unique	  and,	  likewise,	  every	  understanding	  of	  the	  brand	  will,	  too.	  	   These	  varied	  interpretations	  become	  more	  prominent	  as	  brands	  compete	  in	  different	  markets	  and	  locations.	  Uniqlo	  has	  even	  attempted	  to	  localize	  its	  brand	  as	  it	  has	  pushed	  across	  the	  U.S.,	  offering	  city-­‐specific	  communication	  during	  promotion	  of	  its	  new	  stores.	  As	  will	  be	  discussed	  in	  the	  next	  chapter,	  brands	  draw	  off	  and	  help	  define	  their	  geographic	  settings.	  At	  the	  same	  time,	  there	  is	  a	  give-­‐and-­‐take	  that	  imbues	  a	  brand	  with	  unique	  qualities	  for	  the	  location	  population,	  thereby	  increasing	  diversity	  of	  interpretation.	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Chapter	  4:	  Brands	  and	  the	  City:	  Uniqlo	  and	  Store	  Location	  
	  	  	   Shopping	  at	  Uniqlo	  can	  be	  a	  surreal	  experience.	  Its	  global	  flagship	  store	  sits	  on	  the	  corner	  New	  York’s	  famed	  Fifth	  Avenue	  and	  53rd	  Street.	  The	  three-­‐story	  store	  is	  massive	  covering	  89,000-­‐square	  foot	  of	  floor	  space;	  for	  comparison,	  an	  American	  football	  field	  is	  57,600-­‐square	  feet.	  The	  other	  Manhattan	  stores	  aren’t	  quite	  as	  large	  —	  the	  Herald	  Square	  location	  is	  64,000	  square	  foot	  and	  the	  SoHo	  store	  is	  36,000	  square	  feet.	  Uniqlo	  has	  since	  repeated	  these	  large	  stores	  in	  its	  Philadelphia	  flagship	  (29,000	  square	  feet)	  and	  Chicago	  (60,000	  square	  feet).	  	  	  	   Beyond	  the	  size,	  the	  store	  experience	  is	  fantastical	  from	  the	  start.	  Stores	  rise	  above	  the	  street	  level	  in	  a	  cascade	  of	  glass	  and	  color.	  From	  Fifth	  Avenue,	  shoppers	  can	  gaze	  upon	  Uniqlo	  fashions	  that	  rise	  and	  fall	  as	  store	  visitors	  take	  the	  elevators	  (Figure	  7).	  The	  Chestnut	  Street,	  the	  Philadelphia	  flagship	  lights	  up	  with	  rainbow	  colors	  behind	  a	  historic	  stone	  façade	  (Figure	  8).	  These	  flagships	  need	  to	  be	  eye-­‐catching	  to	  help	  Uniqlo	  stand	  apart	  from	  the	  competition	  of	  other	  retailers.	  However,	  by	  bringing	  the	  larger-­‐than-­‐life	  stores	  to	  Fifth	  Avenue,	  Herald	  Square	  and	  Chestnut	  Street,	  Uniqlo	  helps	  to	  define	  shopping	  districts	  and	  urban	  images.	  	  	   Researchers	  have	  understood	  that	  geography	  helps	  color	  shopping	  experiences	  (Kotler,	  1973)	  —	  both	  within	  specific	  cities	  (Gilbert,	  2006:16-­‐26;	  Hollander,	  1970:19-­‐20)	  and	  within	  specific	  districts	  (Fernie,	  Moore	  and	  Lawrie,	  1998).	  Explanations	  for	  this	  vary,	  but	  anyone	  who	  has	  shopped	  along	  New	  York’s	  Fifth	  Avenue,	  London’s	  Bond	  Street	  or	  Chicago’s	  Michigan	  Avenue	  knows	  there’s	  	  
	   80	  
	  
Figure	  7:	  Uniqlo’s	  Global	  Flagship,	  Fifth	  Avenue,	  New	  York.	  	  	  	  a	  feeling	  to	  shopping	  in	  the	  area.	  This	  may	  still	  be	  a	  holdover	  from	  the	  grand	  department	  stores	  of	  yore	  or	  something	  else	  sets	  apart	  urban	  shopping.	  	  	   As	  Uniqlo	  grows	  across	  the	  U.S.,	  it	  is	  integrating	  into	  the	  familiar	  shopping	  districts	  across	  the	  U.S.	  From	  its	  initial	  U.S.	  enclave	  in	  Manhattan,	  Uniqlo	  has	  moved	  onto	  San	  Francisco,	  Los	  Angeles,	  Chicago	  Boston	  and	  Philadelphia	  —	  with	  locations	  coming	  to	  Denver,	  Seattle	  Toronto	  and	  Washington,	  D.C.	  This	  growth	  has	  come	  with	  numerous	  flagship	  stores	  —	  in	  Herald	  Square,	  Union	  Square,	  Michigan	  Avenue,	  Newbury	  Street	  and	  Chestnut	  Street	  —	  with	  smaller	  locations	  pushing	  into	  the	  suburbs.	  The	  Philadelphia	  flagship	  store	  is	  now	  flanked	  with	  three	  nearby	  locations	  in	  malls	  at	  King	  of	  Prussia,	  Willow	  Grove,	  Cherry	  Hill	  and,	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Figure	  8:	  Uniqlo’s	  Philadelphia	  Flagship,	  Oct.	  3,	  2014.	  	  	  most	  recently,	  North	  Wales	  (Figure	  9).	  Five	  stores	  opened	  outside	  of	  the	  Boston	  flagship	  on	  Newbury	  Street,	  including	  stores	  in	  Natick,	  Newton,	  Peabody	  and	  Dedham	  (Figure	  10).	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Figure	  9:	  Uniqlo	  locations	  in	  and	  around	  Philadelphia.	  
	  	  	  	   By	  tracing	  out	  Uniqlo’s	  expansion,	  it’s	  possible	  to	  see	  two	  different	  elements	  at	  work.	  On	  one	  hand,	  Uniqlo	  is	  establishing	  itself	  within	  the	  upper	  echelons	  fashion	  retail	  through	  its	  locations.	  It	  is	  playing	  with	  the	  heavy	  hitters	  by	  building	  a	  noticeable	  presence	  in	  well-­‐established	  fashion	  districts.	  At	  the	  same	  time	  Uniqlo’s	  why	  these	  districts	  are	  the	  fashionable	  areas.	  Without	  the	  stores	  to	  back	  to	  it	  up,	  New	  York’s	  Fifth	  Avenue	  would	  be	  like	  any	  other	  street.	  In	  Philadelphia,	  Uniqlo	  opening	  was	  used	  to	  tout	  the	  revitalizations	  of	  Center	  City	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Figure	  10:	  Uniqlo	  locations	  in	  and	  around	  Boston.	  	  	  	  shopping	  (Goulet,	  2013;	  Parmley,	  2015).	  The	  dialogic	  play	  between	  location	  and	  retailer	  has	  often	  gone	  unnoticed	  in	  brand	  studies.	  	   Urban	  studies	  had	  been	  a	  bit	  more	  apt	  to	  discuss	  this	  dialogue,	  however,	  this	  research	  has	  a	  predisposition	  toward	  city	  planning	  rather	  than	  branding	  building.	  	  Studies	  have	  suggested	  there	  is	  a	  co-­‐branding	  effect	  between	  retail	  centers	  and	  city	  brands	  (Warnaby	  and	  Bennsion,	  2006);	  that	  the	  location	  of	  retailers	  can	  help	  anchor	  a	  place	  brand	  (Teller	  et	  al.,	  2010);	  and,	  that	  place-­‐businesses	  relations	  are	  key	  to	  city	  branding	  (Ryu	  and	  Swinney,	  2012).	  Instead,	  this	  chapter	  seeks	  to	  tease	  out	  the	  relationship	  between	  a	  retail	  brand	  and	  an	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urban	  location.	  Through	  its	  presence,	  a	  retail	  brand	  both	  uses	  the	  image	  of	  the	  city	  and	  helps	  build	  it.	  	   Ultimately,	  this	  works	  on	  three	  levels.	  At	  the	  local	  level,	  store	  locations	  can	  help	  differentiate	  shopping	  destinations.	  During	  the	  initial	  push	  into	  Philadelphia,	  there	  were	  four	  locations	  —	  three	  mall-­‐based	  and	  one	  flagship.	  A	  fifth	  store	  opened	  roughly	  a	  year	  later	  at	  the	  Montgomery	  Mall	  near	  North	  Wales,	  Pennsylvania.	  There	  is	  a	  network	  formed	  between	  the	  prominence	  of	  the	  flagship	  store	  and	  its	  nearby	  locations.	  At	  the	  same	  time,	  this	  variety	  allowance	  for	  different	  interpretations	  between	  Center	  City	  residents	  and	  their	  suburban	  counterparts.	  Working	  to	  a	  larger	  scale,	  it	  is	  possible	  to	  see	  the	  Philadelphia	  network	  of	  stores	  in	  comparison	  to	  the	  stores	  surrounding	  Boston.	  As	  Uniqlo	  pushed	  into	  both	  areas	  at	  about	  the	  same	  time,	  the	  company	  used	  the	  same	  devices	  to	  brand	  each	  location.	  However,	  as	  opposed	  to	  forming	  one,	  overarching	  brand	  image,	  Uniqlo	  offered	  city-­‐specific	  advertisements,	  including	  local	  celebrities	  and	  localized	  promotional	  content.	  Finally,	  by	  exploring	  the	  #WhereUniqlo	  campaign,	  we	  can	  see	  this	  localization	  play	  out	  at	  a	  national	  level.	  The	  Instagram-­‐based	  campaign	  sought	  photos	  at	  city	  landmarks	  in	  an	  attempt	  to	  integrate	  Uniqlo	  into	  its	  new,	  or	  soon-­‐to-­‐be,	  home.	  What	  gets	  created	  is	  a	  network	  of	  similarities	  and	  differences	  that	  connects	  Uniqlo	  locally,	  nationally	  and	  globally.	  At	  each	  level,	  geography	  helps	  to	  define	  the	  Uniqlo	  brand	  while	  the	  Uniqlo	  brand	  simultaneously	  defines	  the	  geographic	  location.	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From	  Toyko	  to	  Philadelphia	  
	  
	   Uniqlo’s	  first	  Philadelphia-­‐area	  location	  opened	  at	  the	  King	  of	  Prussia	  mall	  on	  May	  16,	  2014.	  	  King	  of	  Prussia	  is	  located	  approximately	  20	  miles	  from	  Philadelphia.	  The	  shopping	  complex	  is	  one	  of	  the	  largest	  in	  the	  country	  and	  —	  at	  the	  time	  of	  Uniqlo’s	  opening	  —	  included	  two	  buildings:	  the	  Court	  and	  the	  Pavilion.	  The	  mall	  has	  a	  mix	  of	  low-­‐	  and	  high-­‐end	  store	  with	  anchors	  including	  Sears,	  JC	  Penney,	  Nieman	  Marcus	  and	  Nordstrom.	  As	  discussed	  in	  the	  previous	  chapter,	  Uniqlo	  is	  located	  near	  the	  center	  of	  the	  Pavilion	  —	  the	  larger	  of	  the	  two	  buildings	  —	  near	  the	  center	  court.	  The	  store	  replaced	  the	  former	  Love	  Culture	  store	  and	  was	  situated	  in	  close	  proximity	  to	  Express,	  Madewell	  and	  Vera	  Bradley.	  	   Prior	  to	  the	  Uniqlo’s	  grand	  opening	  of	  the	  King	  of	  Prussia	  location,	  a	  smaller	  pop-­‐up	  store	  was	  set	  up	  near	  the	  center	  court.	  This	  was	  a	  manner	  to	  introduce	  Uniqlo	  to	  Philadelphia	  area	  shoppers	  —	  a	  tactic	  Uniqlo	  has	  also	  used	  in	  San	  Francisco	  (Killip,	  2012),	  Boston	  (Raczka,	  2014a)	  and	  Los	  Angeles	  (Denley,	  2014).	  The	  pop-­‐up	  shop	  offered	  some	  of	  the	  brand’s	  more	  prominent	  items	  including	  its	  selvedge	  denim	  jeans,	  Airism	  and	  Supmina	  shirts	  and	  an	  extensive	  line	  of	  UT	  T-­‐shirts	  —	  which	  featured	  well-­‐known	  elements	  of	  American	  popular	  culture	  such	  as	  Star	  Wars.	  	   The	  permanent	  store	  at	  King	  of	  Prussia	  opened	  with	  a	  weekend	  of	  promotional	  activities.	  The	  store	  gave	  away	  canvas	  tote	  bags	  to	  the	  first	  500	  shoppers	  each	  day	  of	  the	  opening	  weekend.	  The	  tote	  bags	  were	  significant	  in	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that	  they	  listed	  the	  places	  in	  which	  Uniqlo	  was	  located.	  In	  red	  lettering,	  the	  bag	  name-­‐checked	  world	  cities	  such	  as	  Tokyo,	  London,	  Paris,	  Beijing,	  Seoul,	  Manilia	  	  and	  Bangkok.	  The	  effect	  helped	  create	  a	  global	  image	  for	  Uniqlo	  —	  one	  that	  crossed	  cultural	  and	  geographic	  boundaries.	  This	  was	  reiterated	  in	  window	  clings	  that	  announced	  “From	  Tokyo	  to	  Philadelphia”	  and	  with	  promotional	  material	  with	  the	  same	  phrasing.	  	   Along	  with	  the	  free	  tote,	  associates	  greeted	  shoppers	  with	  brochures	  promoting	  Uniqlo’s	  “New	  Model	  T”	  and	  specific	  T-­‐shirt	  styles	  and	  promotions;	  special	  pricing	  ran	  from	  May	  16	  to	  May	  25,	  2104.	  The	  effect	  was	  to	  give	  some	  items	  more	  prominence.	  This	  also	  played	  out	  in	  a	  promotion	  that	  gave	  free	  Airism	  garments	  to	  shoppers	  who	  spent	  more	  than	  $50	  in	  the	  store,	  and	  also	  in	  the	  store	  layout,	  which	  placed	  UT	  garments	  at	  the	  front	  of	  the	  store	  (Figure	  11).	  Other	  than	  UT	  line-­‐up,	  the	  store	  was	  filled	  with	  basic	  garments,	  from	  jeans	  and	  button	  downs	  to	  underwear	  and	  socks.	  Associates	  helped	  push	  the	  idea	  that	  Uniqlo	  was	  a	  go-­‐to	  for	  “basic”	  garments.	  Monica,	  a	  San	  Francisco	  transplant	  who	  	  moved	  to	  the	  Philadelphia	  area	  to	  help	  open	  the	  store,	  suggested	  looking	  at	  chinos	  and	  polos	  since	  they	  were	  the	  garments	  always	  available	  at	  Uniqlo.	  	   Outside	  of	  the	  products	  and	  promotional	  materials,	  Uniqlo	  also	  had	  other	  promotions	  in	  the	  mall	  that	  helped	  cultivate	  a	  Japanese	  theme.	  Kitty	  White,	  of	  Hello	  Kitty	  fame,	  was	  at	  the	  store	  Saturday,	  to	  greet	  patrons	  and	  pose	  for	  photographs.	  A	  Taiko	  drum	  band	  also	  played	  throughout	  the	  weekend	  in	  the	  nearby	  court	  (Figure	  12).	  The	  effect	  was	  to	  symbolically	  bring	  Japan	  —	  or	  Tokyo	  —	  to	  the	  King	  of	  Prussia	  mall,	  through	  the	  traditional	  music	  and	  cartoon	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Figure	  11:	  Uniqlo	  displays	  at	  King	  of	  Prussia	  mall	  May	  16,	  2014.	  	  	  	  character.	  It	  also	  helped	  create	  an	  heir	  of	  importance	  to	  the	  opening,	  which	  would	  not	  translate	  to	  all	  the	  local	  openings.	  	   In	  comparison,	  the	  Cherry	  Hill	  store	  was	  the	  second	  store	  to	  open	  in	  the	  Philadelphia	  area.	  The	  store	  opened	  on	  Sept.	  26,	  2014,	  but	  the	  opening	  did	  not	  have	  the	  same	  fanfare	  of	  the	  King	  of	  Prussia	  opening.	  While	  the	  store	  seemed	  to	  be	  roughly	  the	  same	  size	  as	  the	  King	  of	  Prussia	  location,	  there	  were	  less	  promotional	  activities.	  Some	  promotions	  were	  repeated:	  namely	  the	  giveaway	  of	  tote	  bags	  and	  free	  articles	  of	  clothing	  for	  customers	  spending	  $50.	  However,	  at	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Figure	  12:	  Mallgoers	  watch	  Taiko	  drummers	  during	  Uniqlo’s	  Grand	  Opening	  at	  the	  King	  of	  Prussia	  mall.	  	  	  	  this	  opening,	  Uniqlo	  gave	  away	  Heattech	  garments	  instead	  of	  Airism	  —	  likely	  due	  to	  the	  store	  opening	  in	  early	  fall	  instead	  of	  late	  spring.	  Likewise,	  the	  tote	  bag	  was	  somewhat	  different	  as	  black	  lettering	  replaced	  the	  red,	  and	  Boston,	  Los	  Angeles	  and	  Philadelphia	  were	  added	  to	  the	  list	  of	  Uniqlo	  locations.	  The	  additional	  promotions	  that	  accompanied	  the	  King	  of	  Prussia	  opening	  —	  Hello	  Kitty	  and	  the	  Taiko	  drummers	  —	  were	  not	  at	  Cherry	  Hill.	  Instead,	  store	  associates	  manned	  a	  spinning	  wheel	  giveaway	  offering	  coupons	  to	  the	  store.	  	   Both	  of	  these	  openings	  palled	  in	  comparison	  to	  the	  promotion	  of	  the	  flagship	  location.	  The	  store	  itself	  was	  the	  largest	  and	  most	  prominent	  of	  the	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Philadelphia	  area	  store;	  it	  stands	  along	  Chestnut	  Street	  in	  Center	  City	  in	  a	  building	  that	  had	  been	  formerly	  inhabited	  by	  Filene’s	  Basement	  (Kauffman,	  2014).	  When	  it	  opened,	  the	  Philadelphia	  flagship	  occupied	  29,000	  square	  feet	  of	  retail	  space	  (Kauffman,	  2014),	  making	  it	  the	  largest	  Unilqo	  locations	  outside	  of	  Manhattan.	  Local	  media	  outlets	  had	  helped	  ramp	  up	  anticipation	  for	  the	  store	  following	  the	  progression	  of	  the	  remodel	  and	  discussing	  what	  the	  stores	  location	  —	  a	  north	  block	  from	  the	  high-­‐end	  retailers	  on	  Walnut	  Street	  —	  would	  mean	  (See	  Goulet,	  2013).	  	  	   The	  opening	  itself	  was	  a	  well-­‐attended	  affair;	  in	  addition	  to	  store	  officials,	  Ramheed	  Johnson	  from	  the	  2014	  Face	  of	  Uniqlo	  campaign	  and	  the	  mayor	  of	  Philadelphia,	  Michael	  Nutter,	  were	  at	  the	  opening.	  The	  ribbon	  cutting	  was	  on	  Oct.	  3	  and	  attendees	  lined	  up	  down	  the	  1600	  block	  of	  Chestnut	  Street	  to	  be	  among	  the	  first	  in	  the	  store.	  Like	  other	  openings,	  the	  first	  shoppers	  received	  totes	  and	  those	  spending	  $50	  received	  a	  piece	  of	  HeatTech	  clothing.	  Taiko	  drummers	  were	  stationed	  outside	  the	  location	  and	  employees	  canvased	  the	  street	  for	  the	  rest	  of	  the	  day	  announcing	  the	  store’s	  opening	  and	  offering	  both	  promotional	  materials	  and	  candy	  to	  passersby.	  However,	  the	  ribbon	  cutting	  was	  just	  the	  beginning	  of	  a	  weekend-­‐long	  celebration.	  	   	  “Philly	  Love	  Fest”	  —	  a	  festival	  Uniqlo	  held	  at	  Fairmont	  Park	  —	  was	  held	  the	  following	  day.	  The	  event	  hosted	  runway	  shows,	  Taiko	  drummers,	  Philadelphia	  bucket	  drummers,	  break	  dancers,	  face	  painting	  in	  “traditional”	  Japanese	  styles,	  local	  food	  trucks	  and	  carnival	  games,	  which	  culminated	  with	  an	  90-­‐minute	  Questlove	  performance.	  Uniqlo	  chartered	  double-­‐decker	  tour	  buses	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to	  shuttle	  people	  to	  and	  from	  the	  event	  since	  the	  park	  is	  roughly	  three	  miles	  from	  the	  Philadelphia	  flagship	  store.	  Clearly,	  the	  grandiosity	  of	  the	  store	  opening	  was	  apparent	  in	  both	  the	  size	  and	  scope	  of	  its	  promotion.	  Attending	  the	  opening	  felt	  like	  something	  important	  —	  or	  at	  least	  impressive	  —	  since	  bought	  the	  city’s	  mayor	  and	  included	  an	  internationally	  known	  DJ.	  	  	   Clearly,	  there	  was	  a	  special	  emphasis	  of	  the	  Philadelphia	  flagship	  store.	  This	  is	  both	  an	  element	  of	  “experiential	  branding”	  (Hamiede,	  2011:270)	  and	  a	  strategy	  some	  retailers	  use	  to	  enter	  new	  market	  spaces	  (Moore,	  Doghtery	  and	  Doyle,	  2008).	  Flagships	  generally	  offer	  consumers	  a	  places	  to	  experience	  the	  brand	  (Zukin,	  2005:203-­‐205),	  and	  provides	  the	  best	  articulation	  of	  brand	  strategy	  (Moor,	  2007:65).	  It	  is	  important	  to	  note	  that	  the	  prominence	  of	  the	  store	  goes	  hand-­‐in-­‐hand	  with	  its	  promotion.	  As	  such,	  the	  larger	  the	  opening	  ceremony,	  the	  more	  press	  coverage	  and	  more	  attention	  the	  store	  gets.	  Flagships	  are	  notable	  for	  the	  grandiosity,	  but	  also	  for	  the	  pure	  spectacle	  of	  the	  store.	  For	  the	  Philadelphia	  flagship,	  Uniqlo	  managed	  to	  expand	  the	  opening	  spectacle	  for	  three	  days.	  	   The	  influence	  became	  apparent	  during	  the	  opening	  of	  the	  last	  mall	  location	  at	  Willow	  Grove	  the	  following	  week.	  On	  Oct.	  10,	  the	  store	  at	  the	  Willow	  Grove	  Park	  mall	  opened	  with	  similar	  promotions:	  canvas	  bags	  to	  the	  first	  several	  hundred	  shoppers,	  free	  HeatTech	  with	  every	  $50	  purchase,	  and	  an	  employee-­‐manned	  giveaway	  wheel	  in	  the	  front	  of	  the	  store.	  As	  a	  shopper,	  the	  Willow	  Grove	  opening	  felt	  better	  attended	  than	  the	  other	  mall	  openings,	  but	  not	  as	  well-­‐attended	  as	  the	  flagship	  opening.	  Presumably,	  the	  increased	  attendance	  was	  a	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Figure	  13:	  Uniqlo	  at	  the	  Cherry	  Hill	  Mall,	  Sept.	  26,	  2014.	  	  	  	  result	  of	  the	  Love	  Fest	  put	  on	  the	  week	  before,	  since	  in-­‐mall	  promotion	  was	  less	  prominent.	  	  	   Looking	  at	  the	  openings,	  it	  is	  clear	  that	  some	  stores	  are	  more	  prominent	  and	  important	  than	  others.	  People	  who	  attended	  the	  opening	  at	  Cherry	  Hill	  will	  likely	  see	  the	  store	  as	  less	  impressive	  and	  less	  noteworthy	  than	  those	  who	  attended	  the	  Center	  City	  events.	  In	  some	  ways	  minute,	  these	  differences	  get	  carried	  on	  in	  other	  ways.	  The	  Philadelphia	  flagship	  store	  is	  impressive	  in	  its	  size	  and	  location.	  From	  the	  outside,	  the	  store	  looks	  impressive	  as	  it	  fills	  four	  floors	  with	  color	  displays.	  The	  mall-­‐based	  locations	  are	  not	  nearly	  as	  flashy	  and	  	  	  physically	  smaller	  (Figure	  13).	  Moreover,	  some	  of	  the	  features	  touted	  of	  the	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flagship	  store	  —	  namely	  a	  dedicated	  space	  for	  the	  SPRZ	  NY	  line	  and	  large	  children’s	  clothing	  offering	  (Kauffman,	  2014)	  —	  are	  not	  in	  all	  the	  mall	  locations.	  The	  more	  outlets	  a	  store	  has,	  the	  more	  opportunity	  there	  is	  for	  a	  difference	  in	  construction,	  promotions	  and,	  ultimately,	  consumer	  understanding.	  	  	  
Philadelphia	  v.	  Boston	  
	   Physical	  distance	  creates	  more	  variation	  in	  the	  brand.	  Initially,	  Uniqlo	  opened	  its	  U.S.	  location	  in	  New	  York	  City,	  a	  world	  or	  global	  city	  that	  has	  significant	  economic	  and	  political	  power	  (Gilbert,	  2006:10-­‐11;	  McQuire,	  2008:20-­‐21),	  followed	  by	  San	  Francisco.	  As	  the	  store	  pushed	  across	  the	  U.S.,	  it	  moved	  into	  Philadelphia,	  Boston	  and	  Los	  Angeles	  simultaneously.	  Each	  area	  represents	  a	  vastly	  different	  city	  with	  unique	  heritages;	  Los	  Angeles	  has	  been	  classified	  as	  one	  of	  fashion’s	  world	  cities	  (Gilbert,	  2006:26-­‐32)	  and	  is	  both	  larger	  and	  more	  influential	  than	  the	  other	  two	  cities.	  More	  similarities	  exist	  between	  Philadelphia	  and	  Boston;	  each	  would	  fall	  into	  what	  has	  been	  referred	  to	  as	  a	  “second	  city”	  (Hodos,	  2011:5-­‐6).	  A	  “second	  city”	  is	  not	  a	  location	  working	  toward	  global	  city	  status,	  but	  rather	  has	  taken	  an	  alternative	  historic	  route	  where	  it	  offers	  something	  different	  yet	  supportive	  of	  a	  nearby	  world	  city.	  They	  are	  still	  globally	  connected,	  but	  are	  ultimately	  less	  prominent	  than	  nearby	  counterparts.	  	   Uniqlo	  announced	  the	  openings	  of	  five	  stores	  in	  Los	  Angeles	  (Uniqlo,	  2014b),	  six	  stores	  in	  Boston	  (Uniqlo,	  2014c)	  and	  three	  in	  Philadelphia	  (Uniqlo,	  2014d)	  within	  days	  of	  each	  other.	  The	  brand’s	  website	  showed	  that	  the	  locations	  in	  the	  three	  cities	  are	  being	  greeted	  similarly,	  with	  announcements	  of	  “From	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Toyko	  to	  [insert	  city	  here],”	  contests	  where	  social	  network	  users	  can	  use	  “local	  vocab”	  for	  a	  chance	  to	  win	  $100	  to	  Uniqlo;	  and,	  videos	  with	  local	  celebrities.	  While	  the	  marketing	  strategies	  were	  relatively	  similar,	  Uniqlo	  approached	  the	  global	  city	  —	  Los	  Angeles	  —	  in	  a	  slightly	  different	  way	  than	  the	  second	  cities	  of	  Philadelphia	  and	  Boston.	  The	  primary	  difference	  is	  that	  while	  Philadelphia	  and	  Boston	  each	  had	  two	  local-­‐celebrities,	  Los	  Angeles	  had	  six	  —	  three	  times	  the	  other	  locations.	  Moreover,	  Uniqlo	  sponsored	  BuzzFeed	  content	  ahead	  pertaining	  to	  Philadelphia	  and	  Boston	  ahead	  of	  opening	  in	  those	  areas,	  which	  did	  it	  not	  do	  in	  relation	  to	  Los	  Angeles.	  	   	  Uniqlo’s	  promotion	  of	  these	  cities	  helped	  not	  only	  to	  advertise	  the	  brand,	  but	  also	  helped	  to	  frame	  the	  city.	  Elsewhere,	  it	  has	  been	  notes	  that	  cities	  have	  been	  developing	  their	  own	  brand,	  i.e.	  a	  notable	  image	  people	  attach	  to	  the	  geographic	  location	  (Lynch,	  1960;	  Kavaratzis,	  2004).	  This	  is	  a	  “mental	  image”	  of	  the	  city	  (Lynch,	  1960:	  9-­‐12)	  created	  immediately	  by	  the	  physical	  space,	  but	  also	  through	  a	  host	  of	  other	  means,	  including	  residents,	  media	  portrayals,	  and	  activities.	  Through	  advertisements	  of	  the	  brand	  and	  the	  upcoming	  locations,	  Uniqlo	  worked	  to	  frame	  of	  each	  city	  and	  the	  local	  consumers.	  This	  framing	  was	  conducted	  by	  a	  variety	  of	  means,	  including	  a	  social	  media	  campaign,	  videos	  with	  local	  celebrities	  and	  sponsored	  BuzzFeed	  content.	  By	  teasing	  out	  who	  Uniqlo	  worked	  to	  frame	  Philadelphia	  and	  Boston	  differently,	  it	  will	  be	  possible	  to	  see	  that	  brand	  actively	  help	  construct	  city	  images,	  and	  also	  understand	  who	  local	  populations	  might	  see	  the	  brand	  differently.	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   Celebrity	  videos	  –	  Perhaps	  the	  most	  prominent	  framing	  mechanism	  came	  in	  the	  form	  of	  the	  “Faces	  of	  Uniqlo”	  campaign	  with	  categorized	  local	  celebrities	  according	  to	  city.	  The	  videos	  were	  all	  similar	  in	  that	  they	  included	  a	  local	  celebrity	  speaking	  directly	  to	  the	  camera	  in	  front	  of	  a	  blue	  background.	  The	  prominence	  of	  the	  celebrity	  and	  their	  fields	  of	  experience	  varied.	  However	  they	  ranged	  from	  well-­‐known	  actors	  and	  reality	  television	  competitors	  to	  professional	  surfers	  and	  tech	  CEOs.	  Generally	  speaking,	  they	  all	  worked	  in	  industries	  that	  were	  forward	  thinking	  and	  required	  them	  to	  have	  a	  public	  persona.	  	   The	  Philadelphia	  celebrities	  were	  actor	  Glenn	  Howerton	  and	  artist	  and	  Renaissance	  man	  Raheem	  Johnson,	  while	  Boston’s	  celebrities	  included	  RunKeeper	  CEO	  Jason	  Jacobs	  and	  reality	  show	  contestant	  and	  chef	  Kristen	  Kish.	  The	  Uniqlo	  campaign	  ties	  the	  image	  of	  the	  individual	  to	  the	  city	  in	  which	  s/he	  is	  from	  and/or	  lives.	  The	  videos	  begin	  with	  a	  title	  card	  that	  reads	  “From	  Tokyo	  to	  Philadelphia”	  in	  the	  case	  of	  Howerton	  and	  Johnson,	  and	  “From	  Tokyo	  to	  Boston”	  in	  the	  case	  of	  Jacobs	  and	  Kish.	  Both	  sets	  of	  videos	  ended	  with	  information	  regarding	  the	  store	  openings	  in	  the	  Philadelphia	  and	  Boston	  areas,	  respectively.	  The	  videos	  differ	  based	  on	  what	  is	  said,	  but	  it	  is	  telling	  that	  Howerton’s	  and	  Johnson’s	  videos	  are	  more	  about	  the	  city	  of	  Philadelphia	  while	  Jacobs’	  and	  Kish’s	  videos	  are	  more	  about	  their	  occupations	  that	  the	  city	  of	  Boston.	  	   Howerton	  and	  Johnson	  each	  describe	  their	  work,	  but	  do	  so	  in	  relation	  to	  Philadelphia.	  The	  city	  in	  each	  telling	  seems	  like	  a	  vastly	  different	  place,	  though.	  Howerton	  says	  that	  Philadelphia	  is	  “a	  little	  bit	  of	  an	  underdog	  city,”	  while	  putting	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a	  positive	  spin	  on	  it	  by	  adding,	  “…	  living	  in	  the	  shadow	  of	  a	  larger,	  more	  well-­‐known	  city	  like	  New	  York	  creates	  a	  certain	  desire	  in	  the	  people	  to	  prove	  themselves	  to	  be	  just	  as	  great.”	  	  	   Johnson’s	  assessment	  is	  a	  bit	  darker.	  He	  says,	  “I	  grew	  up	  always	  seeing	  beautiful	  murals	  in	  the	  worst	  parts	  of	  Philadelphia.”	  Then	  in	  explaining	  his	  art	  and	  drive,	  Johnson	  says,	  “I	  do	  art	  because	  I’m	  afraid	  of	  where	  I	  come	  from;	  to	  go	  back	  and	  have	  to	  just	  live	  a	  regular	  life	  and	  live	  paycheck	  to	  paycheck	  …	  you	  know	  what	  I	  mean	  …	  so	  that’s	  why	  I	  go	  as	  hard	  as	  I	  go.	  ‘Cause	  I’m	  scared	  of	  regular	  life.”	  	  	   Both	  Johnson	  and	  Howerton	  speak	  of	  where	  their	  drive	  comes	  from	  and,	  in	  doing	  so,	  reflect	  upon	  the	  city	  where	  they	  grew	  up.	  Johnson	  sums	  up	  the	  point	  of	  both	  saying,	  “I	  create,	  even	  if	  it’s	  a	  bad	  situation;	  I	  bring	  color	  to	  it.”	  The	  suggestion	  that	  he	  grew	  up	  in	  a	  “bad	  situation”	  reflects	  poorly	  on	  Philadelphia	  and	  harkens	  to	  a	  downtrodden	  image	  of	  the	  city.	  While	  Johnson	  puts	  a	  positive	  spin	  on	  it,	  neither	  Philadelphia	  celebrity	  speaks	  highly	  of	  the	  city.	  	  	   In	  contrast,	  the	  videos	  featuring	  Jacobs	  and	  Kish	  talk	  far	  more	  about	  their	  careers	  than	  they	  do	  about	  the	  city	  of	  Boston.	  Instead	  of	  saying	  she’s	  from	  Boston,	  Kish	  says,	  “I	  currently	  reside	  in	  Boston	  and	  I’m	  a	  chef.”	  There	  is	  no	  other	  reference	  to	  the	  city,	  but	  the	  distance	  in	  her	  statement	  is	  telling:	  Boston	  is	  not	  part	  of	  her	  identity,	  but	  rather	  the	  place	  she	  currently	  lives.	  Kish	  goes	  on	  to	  talk	  about	  her	  work,	  explaining,	  “I	  love	  doing	  tasting	  menus.	  It’s	  a	  series	  and	  this	  journey	  through	  —	  as	  hokey	  as	  it	  sounds	  —	  this	  journey	  through	  food.	  I	  love	  the	  progression.	  I	  love	  telling	  the	  story.	  Sometimes	  the	  diner	  doesn’t	  understand	  and	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that’s	  OK	  as	  long	  as	  they	  like	  to	  eat	  it	  …	  My	  job	  is	  to	  give	  them	  something	  that	  they	  haven’t	  had	  before.”	  	   Likewise,	  Jacobs	  focuses	  on	  his	  app	  and	  his	  work.	  “RunKeeper	  is	  a	  mobile	  app	  for	  your	  phone	  that	  enables	  you	  to	  use	  the	  phone	  as	  a	  fitness	  tracking	  device,”	  Jacobs	  says.	  “So	  if	  you’re	  a	  runner,	  walker,	  cyclist,	  you	  can	  go	  out	  and	  understand	  how	  far	  you	  went,	  your	  pace,	  how	  many	  calories	  you’ve	  burn	  as	  well	  as	  do	  things	  like	  follow	  training	  plans	  to	  help	  you	  hit	  specific	  objectives.”	  	   Both	  then	  turn	  the	  attention	  to	  themselves,	  by	  describing	  what	  they	  like	  about	  their	  work	  before	  finally	  ending	  on	  positive	  notes.	  Jacobs	  says,	  “What	  I	  would	  encourage	  everybody	  to	  do	  is	  trust	  themselves	  and	  have	  the	  confidence	  or	  craziness	  or	  wackiness	  to	  dive	  in	  an	  give	  it	  a	  try.	  You	  might	  surprise	  yourself.”	  Similarly,	  Kish	  points	  out,	  “We’re	  all	  coexisting	  here,	  so	  it	  doesn’t	  matter	  what	  field	  or	  what	  industry	  you’re	  in.	  They’re	  all	  going	  to	  intersect	  at	  some	  point.	  And	  I’m	  just	  lucky	  that	  I	  get	  to	  have	  the	  intersection	  happen	  often.”	  	   There	  are	  two	  important	  differences	  in	  the	  videos.	  First,	  Philadelphia	  —	  as	  a	  place	  —	  seems	  to	  been	  much	  more	  prominent	  in	  the	  lives	  of	  its	  residents	  than	  Boston.	  Having	  both	  Howerton	  and	  Johnson	  speak	  about	  the	  city	  itself	  and	  how	  Philadelphia	  influences	  their	  art	  gives	  the	  city	  a	  more	  prominent	  nature,	  where	  Jacobs	  doesn’t	  mention	  the	  city	  and	  Kish	  says	  she	  “currently	  resides	  in	  Boston.”	  The	  phrasing	  and	  statement	  suggest	  that	  Jacobs	  and	  Kish	  are	  more	  tied	  to	  their	  work,	  whereas	  Philadelphia	  celebrities	  are	  driven	  by	  an	  eagerness	  to	  get	  away.	  The	  second	  point	  of	  comparison	  is	  how	  the	  city	  itself	  is	  described.	  While	  Boston	  is	  barely	  mentioned	  in	  the	  videos,	  Philadelphia	  is	  portrayed	  negatively.	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Johnson	  is	  afraid	  of	  living	  “paycheck-­‐to-­‐paycheck”	  and	  grew	  up	  in	  the	  “worst	  parts	  of	  Philadelphia;”	  Howerton	  thinks	  Philadelphia	  is	  an	  “underdog	  city”	  that	  needs	  to	  “prove”	  itself.	  This	  is	  not	  a	  flattering	  portrayal,	  but	  consistent	  with	  other	  pop	  culture	  framings	  of	  the	  city.	  	  
	   BuzzFeed	  Articles	  —	  These	  ideas	  are	  also	  repeated	  to	  two	  article	  sponsored	  and	  written	  by	  Uniqlo	  for	  the	  website	  BuzzFeed.	  The	  brand	  sponsored	  four	  articles	  for	  the	  viral	  news	  site:	  two	  featuring	  Philadelphia	  and	  two	  about	  Boston.	  These	  articles	  were	  written	  in	  the	  site’s	  signature	  “listicle”	  style	  that	  has	  been	  credited	  with	  driving	  its	  rise	  in	  popularity	  (Donovan,	  2013;	  Issac,	  2014).	  The	  titles	  include,	  “10	  Things	  You’ll	  Only	  Experience	  in	  Philadelphia,”	  “10	  Reason	  Why	  Everyone	  Should	  Live	  in	  Philly	  At	  Least	  Once,”	  “12	  Best	  Things	  About	  Being	  From	  Boston,”	  and	  “15	  Most	  Boston	  Things	  Ever	  To	  Happen.”	  	   Again,	  the	  Philadelphia	  lists	  are	  written	  from	  a	  point	  of	  deprecation.	  The	  subhead	  for	  reasons	  to	  live	  in	  Philadelphia	  reads,	  “It’s	  not	  JUST	  the	  city	  of	  brotherly	  love.	  Philly	  is	  quirky,	  delicious,	  and	  exciting.	  Uniqlo	  thinks	  you	  should	  give	  it	  a	  shot.”	  The	  implication,	  of	  course,	  is	  that	  living	  is	  Philadelphia	  is	  something	  one	  needs	  to	  be	  persuaded	  to	  do;	  the	  city	  itself	  is	  not	  a	  draw,	  but	  rather	  someone	  needs	  to	  tell	  the	  reader	  why	  this	  is	  a	  respectable	  city.	  	   This	  is	  not	  the	  same	  idea	  with	  Boston.	  The	  subhead	  about	  the	  “most	  Boston	  things	  ever”	  starts	  off	  with	  a,	  “It’s	  more	  than	  just	  ‘pahkin’	  the	  cah.’	  No	  two	  ways	  about	  it,	  Boston	  is	  a	  cool	  city.”	  Likewise,	  in	  the	  best	  things	  about	  being	  from	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Boston,	  Uniqlo	  explains,	  “There’s	  basically	  no	  better	  city	  on	  Earth.	  If	  you’re	  from	  Boston,	  you’re	  made	  of	  something	  special.”	  From	  these	  articles,	  it’s	  clear	  that	  the	  desirability	  and	  livability	  of	  Boston	  is	  not	  in	  doubt	  in	  the	  same	  way	  as	  Philadelphia’s.	  	  	  	  	  	   Hashtag	  campaigns	  –	  Uniqlo’s	  Twitter	  campaign	  ahead	  of	  store	  openings	  in	  Philadelphia	  and	  Boston	  also	  differentiated	  the	  cities	  and	  sought	  to	  give	  the	  brand	  local	  credibility.	  Under	  the	  heading	  “WIN	  $100	  WITH	  #UniqloPhilly,”	  Uniqlo’s	  website	  read:	  	   Hello	  neighbors.	  #UNIQLOPhilly	  is	  new	  in	  town	  and	  we’re	  fascinated	  by	  Philly	  language.	  Will	  you	  show	  us	  your	  tweet	  style?	  The	  more	  your	  Twitter	  feed	  is	  jammed	  with	  local	  vocab,	  the	  more	  special	  discounts	  you	  can	  win	  up	  to	  $100	  to	  shop	  at	  our	  online	  store.	  (http://www.uniqlo.com/us/uniqlophilly.html)	  	  	   The	  contest	  targeting	  Philadelphia	  —	  and	  Boston	  with	  similar	  posts	  replacing	  “Philly”	  with	  “Boston”	  —	  aimed	  at	  having	  users	  write	  social	  media	  messages	  that	  also	  acted	  as	  advertisements.	  The	  contest	  is	  an	  element	  of	  “participatory	  culture”	  that	  allows	  collaboration	  between	  an	  entity	  and	  the	  public.	  This	  is	  an	  example	  of	  the	  much	  heralded	  “co-­‐creation”	  were	  production	  and	  consumption	  practices	  merge	  (Jenkins,	  Ford	  and	  Green,	  2013:153-­‐194).	  This	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is	  not	  solely	  a	  new	  media	  invention,	  brands	  have	  long	  invited	  engaged	  consumers	  into	  the	  creation	  process	  (Holt,	  2004:183-­‐187).	  	   Here,	  however,	  the	  tweets	  using	  Uniqlo	  prescribed	  hashtags	  work	  to	  help	  frame	  the	  brand	  as	  a	  Philadelphia-­‐	  and	  Boston-­‐area	  entity.	  Tweets	  aim	  to	  use	  the	  unique	  regional	  dialects	  to	  suggest	  that	  the	  store	  belong	  in	  the	  city.	  Uniqlo	  is	  not	  just	  an	  outsider	  moving	  in,	  but	  seeks	  to	  become	  a	  “neighbor”	  —	  someone	  who	  is	  part	  of	  the	  fabric	  of	  the	  community.	  For	  the	  opening	  at	  Cherry	  Hill,	  Uniqlo	  went	  so	  far	  as	  to	  call	  it	  a	  “Housewarming	  Party.”	  	   The	  contest	  helped	  frame	  the	  brand	  and	  the	  cities	  in	  a	  few	  different	  ways.	  First,	  the	  contest	  would	  raise	  awareness	  of	  the	  brand’s	  soon-­‐to-­‐open	  stores	  via	  its	  hashtag.	  (A	  similar	  process	  would	  be	  repeated	  a	  year	  later	  with	  different	  cities.)	  Second,	  the	  campaign	  bridged	  the	  gap	  between	  a	  foreign	  brand	  —	  Uniqlo	  —	  and	  the	  cities	  and	  city	  residents.	  By	  “learning”	  the	  language	  of	  the	  city,	  it	  has	  the	  potential	  to	  seem	  like	  its	  interested	  in	  being	  a	  part	  of	  the	  community.	  Finally,	  the	  campaign	  linked	  particular	  slang	  with	  the	  Philadelphia	  and	  Boston	  thereby	  emphasizing	  the	  cities’	  distinguishing	  characteristics.	  	  
Citizen	  Brand	  
	   Through	  these	  promotional	  devices,	  Uniqlo	  was	  attempting	  the	  leverage	  both	  local	  celebrities	  and	  average	  shoppers	  to	  help	  promote	  the	  brand	  and	  imbue	  its	  new	  locations	  with	  a	  sense	  of	  familiarity.	  Customers	  have	  long	  been	  understood	  to	  be	  integral	  to	  the	  branding	  process	  and	  Uniqlo’s	  take	  simply	  moved	  this	  into	  the	  social	  media	  realm	  (Kotler,	  1973,	  Patterson,	  1999).	  In	  this	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regard,	  consumers	  who	  shop	  at	  the	  store	  and	  those	  who	  mention	  the	  brand	  on	  social	  media	  directly	  alter	  Uniqlo’s	  brand	  image.	  As	  will	  be	  discussed	  in	  the	  next	  chapter,	  consumers	  work	  immaterially	  to	  promote	  brands	  during	  consumption	  (Arvidsson,	  2005).	  The	  use	  and	  potential	  abuse	  of	  the	  brand	  helps	  expand	  the	  brand	  into	  more	  areas	  of	  communication.	  	   Similarly,	  residents	  of	  cities	  have	  been	  noted	  to	  have	  an	  influence	  on	  city	  branding	  (Aitken	  and	  Campelo,	  2011;	  Mittilä	  and	  Lepistö,	  2013;	  Swinney,	  Lang	  and	  Runyan,	  2012).	  Aitken	  and	  Campelo	  suggest	  that	  co-­‐creation	  between	  the	  residents	  and	  marketers	  in	  fundamental	  to	  place	  branding	  and	  that	  the	  resulting	  image	  is	  “dynamic,	  authentic,	  and,	  most	  importantly,	  collective”	  (2011:927).	  Individuals	  are	  constantly	  presenting	  themselves	  within	  the	  geographic	  space	  and	  their	  image	  is	  fundamental	  to	  how	  outsiders	  understand	  the	  location.	  	   As	  individuals	  influence	  both	  place	  brands	  and	  retail	  brands,	  they	  also	  create	  a	  link	  between	  the	  two.	  Those	  who	  live	  in	  a	  particular	  area	  are	  obviously	  more	  likely	  to	  frequent	  stores	  nearby,	  unless	  —	  perhaps	  —	  the	  store	  is	  set	  up	  as	  a	  particular	  tourist	  destination	  (Zukin,	  2005:204).	  Otherwise,	  we	  can	  see	  consumers	  as	  a	  physical	  link	  between	  geographic	  and	  retail	  brands.	  Fashion	  studies	  have	  already	  acknowledged	  the	  role	  geography	  plays	  into	  dress	  and	  consumption	  (Bernstein	  and	  Kaiser,	  2013;	  Gilbert,	  2006;	  Kaiser,	  2013)	  and	  seeing	  consumers	  as	  a	  link	  between	  the	  two,	  would	  suggest	  brands	  are	  subject	  to	  similar	  influences.	  	  	   Previous	  shoppers	  of	  Uniqlo	  also	  pointed	  out	  this	  link	  when	  discussing	  the	  brand	  image.	  Illeana,	  a	  21–year-­‐old	  design	  and	  merchandising	  major,	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suggested	  that	  the	  “typical	  Philadelphia	  customer”	  would	  appreciate	  Uniqlo’s	  basics.	  Generally	  speaking,	  when	  individuals	  talked	  of	  the	  “typical	  Philadelphia	  customer”	  it	  was	  generally	  a	  full-­‐figured,	  black	  consumer	  with	  limited	  financial	  means.	  Due	  to	  the	  stereotype	  of	  the	  Philadelphia	  shopper	  —	  and	  the	  idea	  that	  Philadelphia	  is	  a	  “fat”	  city	  (McQuade,	  2012)	  —	  consumers	  noted	  that	  Uniqlo’s	  slimmer	  fitting	  clothing	  might	  be	  problematic.	  	   Teddy,	  20,	  a	  Vietnamese	  international	  student	  in	  Philadelphia,	  liked	  Uniqlo	  for	  its	  tighter	  fit,	  which	  he	  attributed	  to	  it	  being	  a	  Japanese	  brand.	  However,	  Teddy	  pointed	  out	  that	  Uniqlo	  might	  work	  in	  Philadelphia,	  but	  wouldn’t	  work	  in	  more	  rural	  parts	  of	  the	  U.S.	  Teddy	  believed	  people	  in	  Philadelphia	  have	  a	  style	  closer	  to	  that	  of	  people	  in	  Hanoi	  —	  where	  he’s	  also	  shopped	  Uniqlo	  —	  compared	  to	  people	  in	  rural	  areas	  of	  the	  U.S.	  who	  wear	  looser,	  more	  comfortable	  clothing	  than	  he	  believed	  the	  store	  provides.	  	  	   Celeste,	  a	  native	  New	  Yorker	  studying	  architecture	  in	  Philadelphia	  highlighted	  the	  fact	  that	  some	  stores	  —	  namely	  Aeropostale	  in	  Times	  Square	  —	  attracted	  a	  lot	  of	  tourists.	  And	  while	  she	  didn’t	  frequent	  the	  Uniqlo	  stores	  in	  New	  York	  City,	  she	  felt	  it	  was	  a	  hipper	  place	  to	  shop	  and	  one	  in	  which	  she	  felt	  comfortable	  taking	  visitors.	  Uniqlo	  is	  “a	  place	  that	  you	  want	  to	  be	  seen.	  I’d	  sooner	  my	  friends	  know	  I’m	  shopping	  at	  Uniqlo	  than	  [Aeropostale].”	  	   Sadie,	  a	  biomedical	  engineering	  student,	  further	  emphasized	  the	  link	  between	  location,	  style	  and	  brand.	  She	  felt	  the	  typical	  Uniqlo	  shopper	  would	  be	  “very	  urban	  and	  easy	  going,”	  comparing	  the	  user	  image	  to	  that	  of	  Los	  Angeles	  residents.	  The	  typical	  customer,	  according	  to	  Sadie	  wasn’t	  very	  East	  Coast	  and	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not	  “prim	  and	  proper.”	  Sadie’s	  description	  is	  particularly	  useful,	  since	  she	  noted	  the	  stereotypical	  differences	  between	  locations.	  	   Both	  Sadie	  and	  Teddy	  hit	  upon	  the	  fact	  that	  consumers	  in	  different	  locations	  will	  have	  different	  styles.	  For	  Sadie,	  she	  drew	  a	  comparison	  between	  Los	  Angeles	  and	  East	  Coast	  consumers.	  Teddy	  did	  the	  same	  between	  cosmopolitan	  and	  rural	  consumers.	  However,	  Uniqlo	  is	  currently	  located	  within	  both	  Los	  Angeles	  and	  East	  Coast	  cities	  and	  is	  pushing	  into	  less	  urbanized	  areas.	  
	   The	  link	  between	  city	  and	  local	  consumer	  is	  highlighted	  in	  the	  case	  of	  Celeste.	  As	  someone	  who	  would	  prefer	  to	  be	  seen	  in	  Uniqlo	  as	  opposed	  to	  Aeropostale,	  she	  helps	  to	  imbue	  Uniqlo	  with	  “New	  York-­‐ness.”	  In	  fact,	  for	  Celeste,	  she	  originally	  shopped	  Uniqlo	  on	  vacation	  in	  Kyoto	  and	  waited	  to	  visit	  the	  Manhattan	  outlet.	  “A	  lot	  of	  the	  clothes	  seemed	  fine,”	  Celeste	  said,	  “but	  it	  wasn’t	  a	  novelty	  store.”	  The	  fact	  that	  the	  store	  was	  nearby	  made	  it	  more	  common	  and	  less	  exciting.	  	   	  Still,	  the	  fact	  that	  Uniqlo	  is	  commonplace	  in	  New	  York,	  but	  growing	  into	  other	  urban	  markets	  makes	  it	  more	  likely	  that	  potential	  consumers	  will	  associate	  the	  brand	  with	  New	  York	  City’s	  global	  fashion	  scene	  than	  with	  more	  mundane	  aspects.	  In	  fact,	  both	  Celeste’s	  experience	  with	  the	  brand	  in	  Kyoto	  and	  Teddy’s	  experience	  with	  the	  brand	  in	  Hanoi	  speak	  to	  such	  a	  linkage.	  Teddy	  especially	  linked	  Uniqlo	  to	  cosmopolitanism	  and	  suggested	  that	  Hanoi	  had	  more	  in	  commons	  with	  than	  rural	  parts	  of	  the	  U.S.	  Whether	  Teddy	  is	  correct	  in	  his	  assumption	  is	  beside	  the	  point.	  Rather,	  his	  linking	  of	  the	  geographic	  locations	  to	  the	  brand	  are	  significant	  to	  his	  understanding	  of	  the	  brand.	  The	  fact	  that	  Uniqlo	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Figure	  14:	  #WhereUniqlo	  homepage	  	  	  	  is	  located	  in	  both	  Hanoi	  and	  Philadelphia,	  says	  something	  about	  the	  shoppers	  in	  	  both	  cities.	  And,	  the	  fact	  that	  Uniqlo	  is	  not	  in	  rural	  Ohio	  means	  something	  to	  Teddy	  as	  well.	  	  
#WhereUniqlo	  and	  2015-­‐16	  expansions	  
	   The	  referencing	  of	  cities	  is	  not	  just	  a	  consumer	  activity,	  but	  something	  Uniqlo	  engages	  with	  as	  well.	  Uniqlo	  continued	  to	  promote	  specific	  location	  in	  the	  U.S.	  in	  its	  2015	  social	  media	  campaign	  —	  #WhereUniqlo.	  After	  the	  expansion	  into	  Philadelphia,	  Boston	  and	  Los	  Angels,	  Uniqlo	  announced	  plans	  to	  move	  into	  Chicago	  and	  Seattle	  in	  2015	  and	  Washington,	  D.C.,	  Denver	  and	  Toronto	  in	  2016.	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The	  campaign	  asked	  shoppers	  to	  “show	  us	  where	  you	  wear	  your	  Uniqlo”	  and	  attempted	  to	  break	  the	  hashtag	  down	  via	  urban	  center	  (Figure	  14).	  	  	   Behind	  the	  scenes,	  Uniqlo	  connected	  with	  various	  social	  media	  influencers	  offering	  them	  things	  such	  as	  free	  clothing	  and	  gift	  cards	  to	  take	  and	  post	  Instagram	  photos	  with	  the	  hashtag.	  As	  described	  to	  one	  recipient:	  	   	   As	  part	  of	  the	  #whereUniqlo	  social	  campaign,	  which	  aims	  to	  showcase	  Uniqlo	  fans	  and	  influencers	  at	  cool	  events,	  Uniqlo	  is	  looking	  to	  send	  a	  handful	  of	  influencers	  to	  the	  Philadelphia	  Museum	  of	  Art	  to	  enjoy	  the	  current	  Japanese	  art	  and	  culture	  exhibit	  "Ink	  and	  Gold:	  Art	  of	  the	  Kano"	  and	  the	  associated	  Wednesday	  Ink	  and	  Gold	  Tattoo	  Parlor	  nights.	  	   We’d	  love	  for	  you	  to	  visit	  the	  museum	  sometime	  between	  now	  and	  when	  the	  exhibit's	  run	  ends	  on	  May	  10.	  As	  an	  influencer,	  we’d	  give	  you	  2	  
free	  museum	  admission	  tickets	  and	  a	  $50	  Uniqlo	  
gift	  card	  for	  participating.	  All	  that	  we	  ask	  is	  that	  you	  share	  at	  least	  2	  Instagram	  posts	  from	  the	  museum	  using	  the	  hashtag	  #whereUNIQLO	  (emphasis	  in	  original).	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Figure	  15:	  Seattle	  page	  on	  the	  #WhereUniqlo	  campaign	  site	  	  	  	  	   This	  influencer	  was	  also	  invited	  for	  a	  “personal	  shopping	  experience”	  at	  the	  location	  of	  his	  choosing.	  The	  same	  rules	  applied,	  in	  return	  for	  a	  personal	  tour	  of	  the	  store	  and	  a	  “small	  gift”	  (a.k.a.	  a	  canvas	  tote	  bag),	  the	  influencer	  was	  asked	  to	  take	  two	  photos	  of	  the	  store	  and	  post	  them	  to	  Instagram	  with	  the	  #whereUNIQLO	  hashtag.	  Clearly	  the	  idea	  is	  to	  help	  imbue	  Uniqlo	  with	  a	  uniquely	  local	  flair	  —	  in	  this	  case	  through	  activities	  that	  could	  only	  be	  found	  in	  Philadelphia.	  	   Likewise,	  the	  geographic	  sections	  of	  the	  #WhereUniqlo	  site	  offered	  specificities	  to	  each	  city	  Uniqlo	  would	  be	  expanding	  to	  in	  the	  next	  two	  years.	  Headlines	  included,	  “Seattle,	  We	  couldn’t	  be	  happier,”	  “See	  you	  soon,	  Denver,”	  “Hello,	  DC!”	  and	  “Oh,	  Canada,”	  while	  introductory	  promotions	  were	  dotted	  with	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Figure	  16:	  Denver	  page	  on	  the	  #WhereUniqlo	  campaign	  site	  	  	  	  local	  references.	  For	  Seattle,	  the	  site	  reads,	  “We’ve	  been	  enjoying	  getting	  to	  know	  your	  city	  —	  from	  boating	  on	  the	  Sound	  to	  experiencing	  all	  of	  the	  sights	  and	  tastes	  of	  Pike	  Place	  …”	  In	  comparison,	  Uniqlo	  noted	  that	  it	  would	  be	  opening	  outside	  of	  Washington,	  D.C.,	  “just	  in	  time	  for	  the	  next	  Cherry	  Blossom	  Festival.”	  	   Instagram	  photos	  were	  also	  used	  to	  promote	  the	  local-­‐ness	  of	  the	  brand.	  The	  best	  example	  of	  was	  from	  Seattle	  where	  a	  couple	  was	  photographed	  in	  front	  of	  the	  Space	  Needle	  (Figure	  15).	  The	  Denver	  page	  featured	  a	  view	  of	  what	  (assumedly)	  is	  the	  Rocky	  Mountains	  (Figure	  16).	  Other	  photos	  were	  used	  on	  the	  main	  page	  to	  promote	  cities	  where	  Uniqlo	  is	  already	  located.	  Photos	  included	  a	  picture	  of	  a	  well-­‐dressed	  man	  passing	  through	  a	  turnstile	  in	  the	  New	  York	  	  	  
	   107	  
	  
Figure	  17:	  Instagram	  photos	  of	  New	  York	  on	  #WhereUniqlo	  campaign	  site	  	  	  	  subway	  (Figure	  17),	  as	  well	  as	  photographs	  and	  references	  to	  Los	  Angeles	  (Figure	  18)	  and	  San	  Francisco	  (Figure	  19).	  	  	  	   Freberg	  et	  al.	  (2011)	  have	  suggested	  that	  social	  media	  influencers	  have	  type	  of	  capital	  companies	  can	  use	  in	  their	  public	  relations	  efforts.	  This	  capital,	  which	  is	  dependent	  upon	  social	  media	  users’	  perceptions	  of	  the	  influencer’s	  relevance	  and	  expertise	  helps	  create	  more	  personality-­‐driven	  connections	  to	  the	  brand.	  Here,	  Uniqlo	  used	  local	  influencers	  in	  an	  attempt	  to	  ingrain	  itself	  into	  local	  fashion	  scenes.	  In	  the	  same	  way	  that	  Uniqlo	  attempted	  to	  leverage	  a	  hashtag	  campaign,	  celebrity	  videos	  and	  BuzzFeed	  articles	  to	  connect	  the	  store	  to	  Boston,	  Los	  Angeles	  and	  Philadelphia,	  the	  #WhereUniqlo	  campaign	  attempted	  to	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Figure	  18:	  Instagram	  photos	  of	  Los	  Angeles	  on	  #WhereUniqlo	  campaign	  site	  	  	  	  reinforced	  previous	  connections	  and	  built	  new	  connections	  to	  Seattle,	  Denver,	  Toronto	  and	  Washington.	  	  	  
Brands	  and	  the	  city	  	   The	  expansion	  of	  chains	  and	  brand	  names	  as	  often	  be	  criticized	  as	  a	  homogenizing	  force	  that	  swamps	  and	  replaces	  local	  cultures.	  Ritzer’s	  discussion	  of	  “McDonaldization”	  is	  perhaps	  the	  most	  well	  known.	  This	  process,	  according	  to	  Ritzer,	  works	  to	  make	  modern	  life	  —	  among	  other	  things	  —	  calculable	  and	  predictable	  (2004:13-­‐14).	  As	  chains	  have	  circled	  the	  globe,	  corporations	  have	  found	  ways	  to	  imbue	  themselves	  with	  local	  qualities	  —	  whether	  this	  is	  through	  product	  variety	  or	  advertising	  campaign.	  Ritzer	  suggests	  that	  ingrained	  in	  this	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Figure	  19:	  Instagram	  photos	  of	  San	  Francisco	  on	  #WhereUniqlo	  campaign	  site	  	  	  	  process	  are	  tensions	  between	  cultural	  “something”-­‐ness	  and	  cultural	  “nothing”-­‐ness,	  and	  between	  ongoing	  globalization	  and	  the	  local	  adaptations	  (2004:165-­‐181).	  This	  process	  of	  standardization	  and	  differentiation	  can	  be	  seen	  in	  Uniqlo’s	  efforts.	  	   Further,	  fashion	  has	  been	  more	  intricately	  tied	  to	  urban	  areas	  than	  other	  products.	  As	  such,	  it’s	  important	  to	  note	  that	  the	  most	  prominent	  outlets	  of	  Uniqlo	  have	  been	  located	  in	  cosmopolitan	  areas	  or	  what	  has	  been	  dubbed	  as	  world	  or	  global	  cities	  (Gilbert,	  2006:10-­‐16).	  Fashion	  and	  branding	  studies	  have	  been	  especially	  interested	  in	  urbanity	  since	  the	  economic	  capital	  tends	  to	  be	  concentrated	  in	  cities	  and	  thus	  allows	  a	  “luxury”	  such	  as	  fashion	  (Wilson,	  2006).	  Others	  have	  noted	  that	  both	  retailers	  and	  the	  fashion	  industry	  are	  tied	  to	  a	  city’s	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geography	  and	  the	  networks	  within	  a	  city	  are	  important	  to	  development	  of	  these	  industries	  (Fernie,	  Moore	  and	  Lawrie,	  1998;	  Williams	  and	  Currid-­‐Halkett,	  2011).	  Uniqlo	  has	  followed	  a	  path	  similar	  to	  what	  has	  been	  described	  in	  existing	  research	  by	  locating	  in	  fashion’s	  world	  cities	  and	  specific	  areas	  within	  those	  cities.	  	   Uniqlo	  is	  recognized	  as	  a	  fashionable	  retailer	  exactly	  because	  of	  the	  places	  in	  which	  it	  is	  located.	  This	  works	  on	  global,	  national	  and	  local	  levels.	  On	  the	  international	  level,	  Uniqlo’s	  prominence	  in	  Japan	  and	  other	  counties	  makes	  it	  a	  more	  desirable	  brand	  and	  product.	  While	  Tokyo	  is	  a	  relative	  newcomer	  to	  the	  club	  (Kawamura,	  2006),	  its	  fashion	  scene	  is	  ranks	  with	  the	  likes	  of	  Paris,	  Milan	  and	  New	  York.	  Uniqlo’s	  slogan	  of	  “From	  Tokyo	  to	  [insert	  city	  here]”	  manages	  to	  connect	  the	  latest	  host	  city	  to	  Toyko’s	  fashion	  scene.	  As	  such,	  Uniqlo	  becomes	  its	  own	  network	  that	  both	  connects	  and	  reshapes	  the	  locations	  around	  its	  stores.	  The	  network	  is	  created	  on	  a	  global	  level,	  but	  has	  national	  and	  local	  implications,	  as	  well.	  	   The	  transition	  of	  Uniqlo	  from	  New	  York	  and	  San	  Francisco	  to	  the	  other	  urban	  areas	  also	  helps	  to	  give	  the	  brand	  national	  fashion	  bona	  fides.	  New	  York	  City	  is	  still	  the	  U.S.’s	  predominant	  fashion	  hub	  (Williams	  and	  Currid-­‐Halkett,	  2011)	  and	  brands	  often	  work	  to	  tie	  themselves	  to	  the	  city.	  As	  such,	  Uniqlo’s	  New	  York	  City	  flagship	  stores	  help	  develop	  its	  brand	  image	  and	  promote	  stories	  in	  Philadelphia,	  Boston	  and	  other	  cities.	  The	  same	  connections	  can	  be	  made	  for	  the	  Philadelphia	  flagship	  store.	  The	  store	  is	  much	  larger	  than	  Uniqlo’s	  mall	  locations	  and	  helps	  to	  frame	  the	  brand	  in	  other	  locations.	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   At	  the	  same	  time,	  the	  face	  that	  these	  locations	  can	  host	  Uniqlo	  location	  alters	  the	  perception	  of	  the	  city.	  Tokyo	  and	  New	  York’s	  fashion	  scenes	  might	  help	  to	  create	  Uniqlo’s	  brand	  meaning,	  but	  the	  fact	  that	  the	  chain	  open	  flagships	  in	  Philadelphia	  and	  Boston	  after	  New	  York	  help	  to	  make	  the	  host	  cities	  more	  fashionable.	  There	  is	  an	  implicate	  declaration	  that	  this	  city	  (whether	  it	  be	  Philadelphia,	  Boston	  or	  Chicago)	  is	  cosmopolitan	  enough	  for	  a	  Uniqlo	  location.	  It	  creates	  a	  distinction	  between	  cities	  that	  have	  a	  Uniqlo:	  New	  York,	  San	  Francisco	  Los	  Angeles,	  Philadelphia,	  Boston;	  those	  that	  are	  getting	  a	  store:	  Chicago,	  Denver,	  Seattle,	  Washington,	  Toronto;	  and	  those	  that	  are	  not	  (yet):	  Miami,	  Houston,	  Atlanta,	  Pittsburgh.	  This	  connection	  works	  on	  the	  local	  level	  as	  well.	  Beyond	  the	  Philadelphia	  flagship,	  stores	  were	  located	  in	  King	  of	  Prussia,	  Cherry	  Hill	  and	  Willow	  Grove.	  This	  leaves	  a	  significant	  number	  of	  other	  malls	  out	  of	  the	  equation.	  Uniqlo	  did	  not	  decide	  to	  open	  a	  store	  in	  several	  other	  malls	  in	  the	  area,	  but	  instead	  choose	  these	  three.	  	  	   Still,	  it	  would	  be	  a	  mistake	  to	  suggest	  that	  Uniqlo	  is	  homogenizing	  clothing	  and	  the	  shopping	  experience	  around	  the	  world.	  	  This	  is	  partially	  due	  to	  Uniqlo’s	  advertising	  practices.	  Uniqlo	  branding	  is	  what	  Ritzer	  would	  call	  “glocalized”	  in	  that	  the	  company	  is	  exporting	  a	  similar	  style,	  but	  with	  unique	  traits	  (2004:169-­‐181).	  In	  general,	  globalization	  has	  not	  has	  the	  homogenizing	  effects	  once	  feared.	  Instead	  and	  active	  audience	  has	  made	  sense	  of	  more	  globalized	  processes	  and	  responded	  in	  diverse	  fashions	  —	  whether	  that	  has	  been	  to	  accept,	  reject	  or	  moderate	  the	  messages	  (Norris	  and	  Inglehart,	  2009:15-­‐21).	  	  As	  some	  scholars	  have	  noted,	  brands	  and	  products	  are	  experienced	  thought	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unique	  lens	  that	  can	  make	  consumers	  see	  McDonald’s	  feel	  familiar	  or	  exotic	  (Caputo,	  1998)	  or	  Coca-­‐Cola	  as	  a	  both	  local	  and	  global	  drink	  (Miller,	  1998a).	  	   As	  Uniqlo	  creates	  offers	  a	  glocalized	  brand	  image,	  individuals	  are	  will	  develop	  different	  understandings	  of	  the	  brand.	  This	  becomes	  more	  pronounced	  with	  larger	  differences.	  For	  example,	  media	  reports	  said	  that	  the	  Philadelphia	  flagship	  had	  “the	  largest	  kids	  sections	  in	  the	  entire	  Uniqlo	  chain	  at	  2,300	  square	  feet”	  (Kauffman,	  2014).	  Spatially,	  the	  entire	  second	  floor	  of	  the	  Philadelphia	  store	  is	  dedicated	  to	  children’s	  clothing.	  The	  Philadelphia	  flagship	  also	  offered	  space	  that	  promoted	  the	  SPRZ	  NY	  line	  —	  initially,	  the	  store	  the	  only	  store	  outside	  of	  the	  Fifth	  Avenue	  flagship	  to	  have	  such.	  	   Practically	  speaking,	  a	  shopper	  who	  becomes	  familiar	  with	  Uniqlo	  from	  the	  Philadelphia	  flagship	  store	  would	  come	  to	  expect	  to	  find	  both	  a	  plethora	  of	  children’s	  clothing	  and	  the	  SPRZ	  NY	  lineup	  and	  other	  stores.	  And	  simply	  moving	  to	  the	  suburban	  stores	  could	  make	  this	  challenging	  The	  Willow	  Grove	  location	  has	  a	  smaller	  space	  dedicated	  to	  children’s	  clothing,	  but	  none	  of	  the	  suburban	  Philadelphia	  locations	  do	  not	  have	  spaces	  dedicated	  to	  SRPZ	  NY.	  While	  some	  of	  the	  products	  are	  offered	  at	  these	  locations,	  the	  selection	  is	  greatly	  reduced.	  These	  differences	  would	  be	  further	  exacerbated	  by	  size	  and	  distance,	  as	  shoppers	  of	  the	  New	  York	  flagships	  would	  come	  to	  expect	  more	  variety	  in	  offerings	  than	  the	  smaller	  locations	  provide.	  Similar	  situations	  exist	  during	  the	  brand’s	  Instagram	  campaign	  or	  reliance	  on	  local	  influencers.	  Each	  provides	  opportunity	  for	  consumers	  to	  see	  the	  brand	  in	  a	  localized	  manner.	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Coda	  	   While	  global	  and	  local	  elements	  are	  often	  seen	  at	  odds	  with	  one	  another,	  its	  important	  to	  note	  that	  they	  cannot	  be	  pulled	  apart	  from	  each	  other.	  Global	  forces	  —	  in	  this	  case	  Uniqlo	  brand	  managers	  and	  its	  parent	  company	  —	  have	  the	  ability	  to	  frame	  geographic	  areas	  through	  advertisements	  and	  by	  locating	  within	  these	  environments.	  At	  the	  same	  time,	  local	  forces	  —	  such	  a	  shoppers	  and	  consumer	  perceptions	  of	  the	  cities	  —	  provide	  nuances	  that	  cannot	  be	  found	  in	  a	  different	  setting.	  Brands	  are,	  at	  all	  times,	  in	  a	  dialogic	  relationship	  with	  their	  geographic	  locations	  where	  they	  both	  influence	  and	  are	  influenced	  by	  its	  surroundings.	  Consumers	  must	  make	  sense	  of	  this	  dialectic	  and	  decide	  to	  act	  —	  whether	  this	  involves	  Celeste	  seeing	  the	  brand	  as	  a	  place	  to	  take	  friends	  or	  Teddy	  seeing	  the	  brand	  as	  intended	  for	  other	  urbanites.	  Consumers	  do	  not	  act	  in	  a	  vacuum	  where	  they	  are	  only	  exposed	  to	  a	  particular	  set	  of	  brand	  messages,	  but	  rather	  they	  are	  forced	  to	  make	  sense	  of	  the	  brand	  based	  on	  their	  experiences	  with	  it.	  This	  theme	  will	  be	  picked	  up	  on	  in	  the	  next	  chapter	  to	  examine	  the	  varied	  ways	  shoppers	  and	  consumers	  influence	  and	  alter	  the	  Uniqlo	  brand	  —	  intentionally	  or	  not.	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Chapter	  5:	  Humans	  of	  Uniqlo:	  Brand	  Consumption	  as	  Glamour	  Labor	  
	   	  
	   Unilqo’s	  first	  U.S.	  flagship	  in	  Manhttan’s	  SoHo	  district	  opened	  in	  2006,	  but	  my	  first	  experience	  with	  the	  store	  was	  not	  until	  years	  later,	  when	  I	  moved	  to	  New	  York	  for	  my	  master’s	  program.	  Andrea,	  a	  good	  friend	  from	  undergrad	  in	  Northeastern	  Pennsylvania,	  and	  I	  stopped	  by	  the	  location	  one	  night	  in	  the	  later	  half	  Fall	  2009	  of	  first	  half	  of	  2010.	  Andrea,	  who	  moved	  to	  New	  York	  nearly	  six	  months	  before	  I	  did,	  seemed	  much	  more	  ingrained	  in	  the	  urban-­‐ness	  than	  I	  did.	  I	  had	  never	  heard	  of	  Uniqlo	  before,	  she	  had	  been	  there	  previously.	  The	  store	  itself	  was	  visually	  impressive	  —	  as	  it	  remains	  —	  from	  its	  SoHo	  façade	  and	  glass	  case	  featuring	  perfectly	  matched	  models	  to	  the	  brightly	  colored	  stairs	  in	  the	  back	  of	  the	  store.	  As	  we	  traversed	  the	  stairs,	  we	  “checked-­‐in”	  on	  Foursquare	  and	  were	  both	  surprised	  with	  “Fashionista”	  badge	  in	  the	  app.	  The	  badge	  was	  sponsored	  by	  Bravo	  and	  was	  one	  of	  a	  series	  users	  could	  earn	  during	  Foursquare’s	  hay	  day.	  	  	   In	  the	  instance	  that	  we	  were	  notified	  of	  the	  badge,	  several	  things	  snapped	  into	  place	  for	  me.	  First,	  I	  recognized	  that	  Uniqlo	  was	  a	  retailer	  that	  someone,	  somewhere	  determined	  to	  be	  fashionable.	  This	  would	  later	  be	  reinforced	  through	  conversations	  with	  others,	  who	  all	  seemed	  to	  know	  about	  Uniqlo	  before	  me.	  Second,	  this	  visit	  validated	  my	  trust	  in	  Andrea	  as	  someone	  who	  knew	  what	  was	  fashionable.	  She	  was	  someone	  who	  has	  heard	  about	  the	  brand	  from	  someone	  else,	  but	  she	  was	  a	  node	  in	  the	  fashion	  system	  that	  I	  —	  as	  someone	  who	  was	  studying	  fashion	  —	  should	  have	  known.	  On	  the	  other	  side	  of	  this,	  my	  use	  of	  Foursquare	  promoted	  the	  fact	  that	  I	  went	  to	  Uniqlo,	  as	  I	  also	  did	  when	  as	  I	  told	  everyone	  who	  would	  listen	  about	  the	  new-­‐to-­‐me	  store.	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   Years	  later,	  my	  initial	  awe	  of	  Uniqlo	  has	  waned	  slightly	  as	  did	  my	  infatuation	  with	  of	  being	  “in”	  fashion.	  Still,	  I	  have	  since	  introduced	  several	  friend	  and	  family	  members	  Uniqlo	  myself	  —	  both	  personally	  and	  professionally.	  Yet,	  my	  initial	  interaction	  that	  continues	  to	  define	  Uniqlo	  for	  me	  and	  has	  led	  to	  my	  research	  interest	  in	  it.	  Beyond	  research	  sensibilities	  to	  explore	  something	  new,	  there	  is	  something	  satisfying	  about	  discussing	  a	  retailer	  many	  people	  have	  not	  experienced.	  As	  I	  have	  presented	  research	  in	  places	  like	  New	  Orleans,	  Chicago	  and	  Baltimore,	  I	  have	  been	  discussing	  my	  research	  with	  people	  who	  do	  not	  live	  near	  a	  Uniqlo	  location	  and	  likely	  have	  never	  been	  to	  the	  store.	  This	  was	  also	  the	  situation	  in	  Philadelphia	  when	  I	  started	  my	  research,	  although	  the	  novelty	  of	  the	  store	  is	  certainly	  wearing	  off	  in	  the	  City	  of	  Brotherly	  Love.	  Still,	  my	  discussions	  —	  academic	  or	  otherwise	  —	  both	  frame	  Uniqlo	  and	  myself	  for	  these	  audiences,	  as	  my	  introduction	  to	  the	  brand	  by	  Andrea	  did	  years	  earlier.	  	   The	  process	  is	  often	  taken	  for	  granted	  since	  it	  is	  such	  a	  slice	  of	  everyday	  life.	  Information	  passes	  between	  individuals	  being	  framed	  and	  shaped	  by	  interpersonal,	  relational	  and	  other	  dynamics.	  We	  often	  only	  notice	  these	  exchanges	  only	  when	  they	  violate	  a	  norm;	  we	  all	  know	  individuals	  who	  brag	  about	  their	  insider	  knowledge	  or	  those	  who	  are	  hopeless	  when	  it	  comes	  to	  knowing	  the	  brands	  that	  matter.	  Within	  the	  consumerist	  system,	  however,	  these	  discussions	  can	  be	  viewed	  as	  a	  form	  of	  immaterial	  labor	  (Arvidsson,	  2005)	  that	  people	  undertake.	  This	  can	  be	  purely	  aesthetic,	  where	  individuals	  lend	  their	  image	  to	  a	  moneymaking	  venture	  (Pettinger,	  2004),	  for	  promotional,	  where	  people	  increase	  the	  reach	  of	  a	  brand	  (Aronczyk	  and	  Powers,	  2010:11).	  Most	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recently,	  Wissinger	  (2015:1-­‐22)	  has	  suggested	  these	  processes	  can	  be	  understood	  as	  “glamour	  labor,”	  where	  consumption	  and	  need	  to	  be	  “cool”	  intersect.	  	   This	  chapter	  will	  look	  at	  how	  human	  action	  influences	  and	  spreads	  the	  Uniqlo	  brand.	  The	  assumption	  is	  that	  meaning	  —	  the	  way	  people	  make	  sense	  of	  and	  act	  in	  the	  world	  —	  is	  key	  to	  social	  life	  and	  consumption,	  specifically	  (Blumer,	  1969:3;	  Kaiser,	  1997:39-­‐46;	  Solomon,	  1983).	  As	  such,	  glamour	  laborers	  work	  to	  frame	  themselves,	  but	  in	  doing	  so	  lend	  their	  persona	  to	  brands	  they	  consume.	  The	  entanglement	  of	  the	  brand,	  the	  persona	  of	  the	  glamour	  laborer,	  and	  the	  laborer’s	  all	  influence	  how	  others	  make	  sense	  of	  the	  brand.	  Ultimately,	  that	  entanglement	  will	  inform	  how	  others	  consume	  the	  brand	  and	  how	  they	  use	  it	  as	  glamour	  labor	  themselves.	  	  
Brand	  Labor	  
	   The	  process	  by	  which	  consumers	  understand	  and	  make	  sense	  of	  brands	  has	  long	  been	  central	  to	  brand	  studies.	  Scholars	  disagree	  on	  whether	  consumers	  are	  simply	  receiving	  communication	  or	  using	  brands	  to	  give	  their	  lives	  meaning	  (Allen,	  Fournier	  and	  Miller,	  2008).	  Fashion	  brands	  create	  a	  unique	  dynamic	  since	  most	  consumption	  is	  done	  in	  a	  public	  manner.	  Unlike	  brands	  of	  shampoo,	  cleaning	  products,	  and	  food	  items,	  fashion	  brands	  are	  intricately	  connected	  to	  the	  consumer.	  Tide,	  Windex	  and	  Crest	  are	  important	  during	  the	  purchase	  of	  a	  product	  since	  names	  and	  logos	  give	  the	  user	  information	  about	  the	  product	  and	  its	  producer.	  However,	  consumers	  use	  the	  products	  in	  the	  privacy	  of	  their	  home	  
	   117	  
—	  such	  brands	  do	  not	  require	  a	  public	  performance.	  While	  some	  have	  noted	  the	  act	  of	  shopping	  and	  select	  household	  purchases	  is	  an	  act	  of	  love	  within	  a	  family	  (Miller,	  1998b:15-­‐23),	  the	  consumption	  of	  these	  brands	  is	  less	  important	  than	  the	  consumption	  of	  the	  product.	  Once	  you	  use	  Ivory	  to	  wash	  yourself,	  the	  brand	  fades	  away	  way	  in	  a	  manner	  fashion	  brands	  do	  not.	  	   The	  public	  nature	  of	  fashion	  brands	  requires	  a	  rethinking	  of	  the	  earlier	  brand	  paradigms.	  Hancock	  notes	  that	  fashion	  branding	  is	  the	  complete	  image	  surrounding	  fashionable	  products,	  including	  the	  designers,	  retailers	  and	  manufacturers.	  “Fashion	  branding	  shapes	  and	  contextualizes	  a	  garment	  or	  accessory	  to	  establish	  its	  identity,”	  according	  to	  Hancock	  (2009a:5).	  Clothing	  helps	  to	  create	  individuals	  through	  its	  usage	  (Miller,	  2010:23-­‐31)	  and	  also	  offers	  a	  point	  where	  individual	  agency	  interacts	  with	  cultural	  meanings	  (Barnard,	  2010).	  The	  close	  relation	  between	  individuals	  and	  their	  clothing	  helps	  position	  what	  people	  wear	  at	  the	  center	  of	  what	  Belk	  called	  the	  “extended	  self.”	  The	  extended	  self	  includes	  all	  of	  the	  material	  things	  that	  can	  be	  connected	  to	  individuals,	  including	  clothing,	  accessories,	  vehicles,	  pets,	  friends	  and	  relatives	  (Belk,	  1988:154-­‐157).	  These	  items	  speak	  both	  to	  the	  individual	  consumer	  —	  who	  understands	  herself	  in	  relation	  to	  the	  items	  —	  and	  to	  others	  who	  make	  sense	  of	  the	  individual	  through	  her	  property.	  	   Consumption	  of	  goods,	  services	  and	  brands	  as	  been	  chalked	  up	  to	  immaterial	  labor.	  In	  this	  sense,	  immaterial	  labor	  creates	  social	  relations	  in	  addition	  to	  consuming	  resources.	  (Arvidsson,	  2005:239-­‐243).	  With	  clothing,	  consumers	  wear	  the	  garments,	  connecting	  the	  garments	  and	  themselves.	  This	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connection	  informs	  their	  identity	  to	  themselves	  and	  to	  others.	  Such	  labor	  has	  long	  been	  integral	  in	  the	  world	  of	  retail.	  Peretz	  noted	  that	  Parisian	  department	  store	  employees	  must	  be	  “well-­‐dressed”	  and	  present	  a	  pronounced	  clothing	  identity	  to	  customers	  (1995:24-­‐27).	  Workers	  are	  forced	  to	  navigate	  a	  space	  between	  uniformity	  and	  group	  identity,	  but	  also	  find	  specific	  means	  to	  express	  their	  own	  identities	  to	  customers.	  This	  turns	  workers	  into	  both	  “store	  models	  and	  fashion	  experts”	  and	  helps	  them	  establish	  credibility	  with	  customers	  who	  accept	  the	  employee’s	  role	  (Peretz,	  1995:26).	  	   Such	  research	  has	  been	  repeated	  in	  chain	  clothing	  stores	  similar	  to	  Uniqlo.	  Pettinger	  (2004)	  examined	  store	  workers,	  pointing	  out	  that	  they	  were	  forced	  to	  embody	  the	  brand	  through	  their	  own	  consumption.	  Calling	  this	  work	  “aesthetic	  labor,”	  Pettinger	  points	  out	  that	  workers	  embody	  corporate	  ideals	  and	  become	  consumers	  of	  the	  brand.	  In	  doing	  so,	  brands	  appropriate	  “sales	  assistants’	  cultural	  capital	  and	  social	  attributes	  of	  gender,	  age,	  class,	  ethnicity	  and	  lifestyle”	  (Pettinger,	  2004:179).	  This	  is	  blurring	  of	  production	  and	  consumption	  lines	  since	  workers	  are	  also	  consumers.	  Pettinger	  suggests	  that	  the	  reverse	  is	  also	  true	  —	  that	  brand	  consumers	  also	  work	  —	  but	  this	  point	  is	  further	  emphasized	  in	  promotional	  culture.	  	  	   Aronczyk	  and	  Powers	  point	  out	  that	  consumers	  are	  often	  imbued	  to	  live	  a	  brand’s	  identity	  and,	  in	  doing	  so,	  become	  promotional	  intermediaries	  for	  the	  brand.	  Promotional	  intermediation	  can	  be	  done	  by	  actively	  communicating	  the	  “importance	  of	  the	  brand”	  (Aronczyk	  and	  Powers,	  2010:11)	  and	  this	  has	  become	  more	  prominent	  in	  the	  age	  of	  social	  media	  where	  individuals	  are	  seeking	  to	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brand	  themselves.	  The	  process	  of	  self-­‐branding	  can	  be	  done	  through	  physical	  appearance	  and	  interactions,	  and	  through	  social	  media	  posts	  and	  profiles	  (Hearn,	  2008;	  Marwick,	  2013:163-­‐204).	  All	  of	  this	  is	  done	  with	  the	  expressed	  purpose	  of	  building	  capital	  —	  social,	  cultural	  or	  other	  —	  with	  the	  goal	  of	  reaping	  financial	  rewards.	  	   In	  an	  age	  where	  “cool”	  has	  become	  currency	  for	  brands	  (Frank,	  1997:230-­‐233),	  Wissinger	  points	  out	  that	  people	  engage	  in	  glamour	  labor	  to	  make	  themselves	  seem	  “cool.”	  Stating	  in	  the	  modeling	  industry,	  this	  demand	  to	  be	  “cool”	  has	  trickled	  into	  the	  rest	  of	  society.	  Wissinger	  writes:	  	   In	  sum,	  no	  matter	  who	  is	  going	  it,	  glamor	  labor	  involves	  work	  to	  be	  attractive,	  both	  physically	  and	  virtually,	  through	  managing	  ones’	  physique,	  personality,	  and	  online	  presence	  to	  create	  an	  image	  of	  ‘cool,’	  edginess,	  or	  relevance,	  an	  image	  that	  modeling	  and	  the	  fashion	  world	  has	  made	  hard	  to	  resist	  (2015:8).	  	  	  	   It	  is	  important	  to	  note	  that	  glamour	  labor	  is	  not	  always	  a	  deliberate	  undertaking	  —	  Wissinger	  points	  out	  that	  we	  all	  conduct	  glamour	  labor	  when	  we	  watch	  fashion	  TV	  and	  write	  social	  media	  posts	  about	  our	  consumption	  (or	  the	  consumption	  of	  others).	  Even	  our	  speech	  —	  when	  discussing	  brands	  and	  fashion	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—	  is	  part	  glamour	  labor	  since	  engaging	  with	  such	  products	  have	  implications	  for	  how	  “cool”	  we	  are	  understood	  to	  be	  (Wissinger,	  2015:4-­‐10).	  	   	  
Glamour	  and	  Consumers	  	   The	  understanding	  of	  cool	  is	  somewhat	  subjective,	  but	  is	  relatively	  easy	  to	  pick	  out.	  Manhattan,	  New	  York,	  is	  cooler	  than	  Manhattan,	  Kansas.	  Independent	  coffee	  shops	  are	  cooler	  than	  Starbucks,	  which	  is	  cooler	  than	  Dunkin’	  Donuts.	  Target	  is	  cooler	  than	  Walmart	  and	  Kmart.	  At	  the	  moment,	  Uniqlo	  is	  cooler	  than	  Abercrombie	  &	  Fitch	  and	  GAP.	  The	  process	  varies,	  but	  coolness	  is	  often	  closely	  linked	  to	  expense	  and	  exclusivity;	  once	  a	  brand	  or	  product	  is	  too	  accessible	  or	  too	  well	  known,	  it	  is	  not	  longer	  cool.	  	   However,	  simply	  because	  something	  is	  not	  longer	  cool,	  doesn’t	  preclude	  it	  from	  glamour	  labor	  and	  the	  fashion	  system	  where	  one	  day	  you’re	  in	  and	  the	  next	  day	  you’re	  out.	  This	  is	  especially	  notable	  since	  we’re	  in	  a	  society	  of	  shoppers	  (Zukin,	  2005:35-­‐62),	  where	  we	  are	  constantly	  examining	  goods	  for	  sale	  and	  owned	  by	  others	  for	  judgments	  of	  taste,	  money	  and	  class.	  Moreover,	  Kaiser’s	  positioning	  of	  clothing	  with	  a	  “Style-­‐Fashion-­‐Dress”	  model	  also	  sheds	  light	  on	  the	  interplay	  between	  identities	  —	  what	  Kaiser	  refers	  to	  as	  “subject	  formation”	  —	  and	  the	  rest	  of	  the	  fashion	  system.	  Here,	  subjects	  are	  influenced	  primarily	  by	  production	  and	  consumption	  and	  less	  so	  by	  regulation	  and	  distribution	  (Kaiser,	  2012:13-­‐27).	  Subjective	  identities	  are	  formed	  through	  an	  intersectionality	  of	  gender,	  sexuality,	  ethnicity,	  place,	  age,	  class	  and	  nation	  (Kaiser,	  2012:28-­‐51).	  Individuals	  then	  are	  able	  to	  make	  sense	  of	  the	  culture	  around	  them	  and	  choose	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what	  and	  how	  they	  want	  to	  consume	  —	  often	  through	  a	  process	  of	  ambivalence,	  ambiguity	  and	  cultural	  anxiety	  (Kaiser,	  2012:40-­‐45).	  It	  is	  here	  that	  individuals	  are	  able	  to	  make	  sense	  of	  the	  culture	  and	  the	  fashion	  process	  and	  actively	  choose	  what	  they	  want	  to	  consume	  and	  how	  they	  want	  to	  consume	  it	  (Barnard,	  2010:34).	  This	  can	  also	  been	  seen	  as	  a	  form	  of	  glamour	  labor,	  where	  individuals	  are	  choosing	  what	  makes	  them	  appear	  cool.	  	   As	  with	  the	  fashion	  system,	  consumers	  are	  also	  able	  to	  influence	  brands	  in	  similar	  ways	  (Coombe,	  1998:249-­‐257).	  Researchers	  have	  generally	  focused	  on	  the	  extremities	  of	  this	  process.	  On	  one	  end	  of	  the	  spectrum,	  anti-­‐brand	  activists	  reimagine	  ads	  and	  brand	  to	  “expose”	  the	  underbelly	  of	  capitalism	  (Klein,	  2009:279-­‐309).	  “Culture	  jammers”	  work	  to	  expose	  inconsistencies	  between	  the	  production	  side	  and	  what	  brand	  managers	  attempt	  to	  show	  the	  public.	  Therefore,	  culture	  jamming	  works	  to	  create	  meaning	  by	  linking	  different	  dynamics	  of	  the	  brand	  (Carducci,	  2006:119-­‐125).	  	  At	  the	  other	  end	  of	  the	  spectrum	  are	  the	  brand	  communities,	  enthusiasts	  who	  connect	  socially	  through	  shared	  consumption	  (Muñiz	  and	  O’Guinn,	  2001).	  Such	  groups	  help	  to	  create	  meaning	  for	  individuals	  through	  rituals	  and	  other	  consumption-­‐based	  practices.	  Harley	  Davidson	  harnessed	  co-­‐creation	  with	  biker	  communities	  as	  a	  means	  to	  spread	  its	  brand	  image	  implicitly	  allowing	  fans	  to	  hold	  gathering	  and	  ritualistic	  activities	  (Holt,	  2004:155-­‐187).	  	  	  	   	  Fashion	  brands	  can	  be	  more	  ambiguous	  in	  mean	  co-­‐creation	  since	  they	  do	  not	  require	  a	  noticeable	  logo	  for	  identification.	  Brands	  from	  Tommy	  Hilfiger	  and	  Louis	  Vuitton	  to	  Abercrombie	  &	  Fitch	  and	  GAP	  have	  adorned	  garments	  with	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the	  brand	  name	  and	  logo,	  but	  the	  physical	  styling	  and	  quality	  of	  the	  clothing	  have	  as	  much	  input	  into	  brand	  recognition.	  Brand	  managers	  have	  recognized	  this	  ability	  to	  communication	  through	  material	  qualities,	  as	  Abercrombie	  &	  Fitch	  argued	  in	  an	  attempt	  to	  trademark	  a	  series	  of	  colors	  (Abercrombie	  &	  Fitch	  Inc.	  v.	  American	  Eagle	  Outfitters	  Inc.,	  2002).	  Legally,	  the	  effort	  failed,	  but	  the	  manner	  of	  understanding	  remains:	  fashion	  brands	  include	  a	  more	  public	  manner	  of	  consumption	  and	  identification	  than	  other	  brands.	  	  	  
Consumers,	  the	  Brand	  and	  Glamour	  Labor	  	  	   It	  is	  the	  consumption	  of	  brands	  that	  can	  assist	  with	  glamour	  labor,	  especially	  in	  regard	  to	  Uniqlo.	  While	  the	  brand	  is	  relatively	  non-­‐descript,	  people	  are	  likely	  to	  discuss	  the	  new	  store	  at	  the	  mall	  or	  visit	  Uniqlo	  with	  friends	  and	  family.	  This	  process	  has	  the	  ability	  to	  be	  deliberate	  —	  as	  will	  be	  discussed	  —	  or	  not.	  There	  are	  a	  variety	  of	  ways	  individuals	  can	  engage	  in	  glamour	  labor	  from	  simply	  discussing	  Uniqlo	  with	  others	  to	  more	  delineated	  processes	  discussed	  below.	  	  
	   Shopping	  —	  The	  most	  passive	  way	  individuals	  engage	  in	  glamour	  labor	  are	  through	  physical	  visits	  to	  a	  brand’s	  store.	  Researchers	  have	  noted	  differences	  between	  in	  men’s	  and	  women’s	  shopping	  matters	  (Underhill,	  1999:98-­‐128)	  and	  some	  studies	  have	  generally	  examined	  store	  visits	  in	  relation	  to	  crowding	  (Turley	  and	  Milliman,	  2000:197-­‐206).	  What’s	  missing	  is	  how	  shoppers	  view	  other	  shoppers	  during	  this	  process.	  Shoppers	  bring	  their	  identities	  with	  them	  to	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the	  store	  —	  glamorous	  or	  not.	  For	  example,	  the	  grand	  opening	  of	  Uniqlo’s	  Philadelphia	  flagship	  store	  was	  greeted	  by	  a	  host	  of	  dignitaries	  —	  including	  a	  Uniqlo	  spokesperson	  and	  the	  Philadelphia	  mayor—	  and	  a	  line	  of	  customers	  that	  stretched	  a	  city	  block.	  The	  number	  of	  consumers	  helped	  create	  the	  store	  as	  a	  desirable	  place	  to	  shop.	  The	  makeup	  of	  the	  shoppers	  —	  who	  included	  individuals	  of	  different	  races,	  ages	  and	  professions	  —	  helped	  also	  to	  promote	  Uniqlo’s	  slogan,	  “Made	  for	  All.”	  In	  comparison,	  the	  King	  of	  Prussia	  opening	  was	  attended	  by	  a	  large	  number	  of	  shoppers	  of	  Asian	  heritage.	  This	  seems	  to	  be	  logical	  since	  the	  brand	  is	  more	  prominent	  in	  East	  Asian	  countries,	  but	  the	  presence	  of	  Asian	  shoppers	  plays	  up	  a	  different	  brand	  narrative.	  From	  the	  outside,	  the	  two	  openings	  were	  attended	  by	  different	  consumer	  groups,	  which	  can	  develop	  implications	  for	  the	  brand	  (Escalas	  and	  Bettman,	  2005).	  In	  this	  manner,	  shoppers	  who	  attend	  the	  store	  openings	  were	  conducting	  their	  own	  glamour	  labor	  since	  they	  were	  “in	  the	  know.”	  At	  the	  same	  time,	  Uniqlo	  leverages	  the	  labor	  to	  personify	  the	  brand	  to	  other	  shoppers.	  	  	   Purchase	  and	  Consumption	  —	  A	  more	  direct	  use	  of	  glamour	  labor	  occurs	  during	  purchase	  and	  consumption	  of	  the	  brand.	  For	  example,	  mall	  worker	  Illeana	  was	  unfamiliar	  with	  Uniqlo,	  but	  thought	  the	  store	  targeted	  Asian	  and	  Asian	  American	  shoppers	  after	  seeing	  several	  consumers	  carrying	  bags	  from	  the	  store.	  While	  Illeana’s	  presence	  near	  the	  store	  allowed	  her	  to	  see	  who	  was	  carrying	  bags	  from	  the	  store,	  other	  potential	  consumers	  used	  known	  Uniqlo	  customers	  to	  help	  them	  make	  sense	  of	  the	  brand.	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   Chris,	  a	  freshman	  mechanical	  engineering	  major	  from	  Cleveland,	  said	  he	  learned	  about	  Uniqlo	  from	  two	  high	  school	  friends	  who	  shopped	  at	  the	  store.	  Both	  were	  art	  and	  design	  majors	  and,	  according	  to	  Chris,	  one	  was	  “super	  up	  to	  fashion”	  and	  had	  “super	  nice	  clothing.”	  The	  other,	  he	  said,	  was	  more	  of	  a	  T-­‐shirt	  and	  jeans	  type	  of	  guy.	  Unsurprisingly,	  Chris	  saw	  Uniqlo	  as	  targeting	  a	  younger	  demographic	  that	  wanted	  to	  look	  nice,	  but	  not	  overly	  formal	  and	  that	  the	  store’s	  customers	  were	  “really	  up-­‐to-­‐date	  in	  fashion.”	  	   Chris’	  experience	  can	  be	  compared	  to	  Ali,	  who	  was	  introduced	  to	  Uniqlo	  by	  her	  boyfriend’s	  mother,	  Jane.	  “She’s	  a	  really	  good	  shopper,”	  Ali	  said	  of	  Jane.	  “She	  has	  a	  really	  good	  eye.”	  Jane	  is	  a	  New	  Yorker	  by	  way	  of	  South	  Africa	  and	  likes	  to	  mix-­‐and-­‐match	  to	  find	  her	  typically	  all-­‐black	  outfits.	  However,	  Jane’s	  age	  —	  she’s	  48	  —	  led	  Ali,	  a	  college	  student,	  to	  think	  Uniqlo	  was	  aimed	  a	  bit	  older	  demographic.	  This	  is	  despite	  the	  fact	  that	  Ali	  knew	  Jane	  shopped	  at	  stores	  aimed	  at	  younger	  shoppers,	  including	  H&M,	  and	  that	  she	  logically	  thought	  older	  shoppers	  would	  be	  hesitant	  to	  switch	  loyalties.	  Still,	  Ali	  drew	  on	  Jane’s	  identity	  and	  her	  identification	  as	  a	  Uniqlo	  shopper	  to	  make	  sense	  of	  an	  unfamiliar	  brand.	  	   Several	  others	  told	  similar	  stories	  about	  Uniqlo.	  For	  Helena,	  cousins	  who	  worked	  in	  the	  fashion	  industry	  were	  prototypical	  Uniqlo	  shoppers.	  Reilly	  had	  a	  co-­‐worker	  about	  his	  age	  who	  shopped	  at	  Uniqlo;	  Beth	  had	  a	  designer	  friend	  who	  liked	  Uniqlo’s	  “high	  quality	  fabrics.”	  In	  these	  manners,	  consumers	  noted	  that	  the	  individual	  wore	  clothing	  from	  Uniqlo.	  This	  consumption	  influenced	  both	  how	  individuals	  saw	  the	  consumer,	  but	  also	  how	  the	  individuals	  saw	  the	  brand.	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Again,	  this	  glamour	  labor	  worked	  to	  construct	  the	  initial	  consumer,	  but	  also	  the	  brand	  at	  large.	  	  	   Store	  Introductions	  —	  Similarly,	  this	  glamour	  labor	  paid	  dividends	  for	  both	  the	  earlier	  consumer	  and	  Uniqlo	  when	  they	  introduce	  others	  to	  the	  brand.	  In	  some	  cases,	  this	  involved	  simple	  word	  of	  mouth	  situations,	  where	  one	  individual	  told	  another	  about	  Uniqlo.	  This	  is	  what	  happened	  previously	  with	  Ali,	  when	  Jane	  visited	  Uniqlo	  before	  a	  lunch	  meet	  up.	  Such	  spread	  of	  brand	  knowledge	  has	  been	  called	  word-­‐of-­‐mouth	  marketing	  and	  often	  turns	  attention	  to	  the	  credibility	  of	  the	  source.	  A	  stronger	  relationship	  with	  recommender	  —	  or	  dissuader	  —	  will	  have	  more	  of	  an	  influence	  (Brown	  and	  Reingen,	  1987),	  as	  does	  one’s	  expertise	  when	  discussing	  an	  unfamiliar	  brand	  (Lim	  and	  Chung,	  2014).	  While	  the	  level	  of	  influence	  will	  vary,	  consumers	  often	  credited	  friends	  and	  family	  with	  introductions	  to	  Uniqlo.	  	   Gigi	  learned	  about	  Uniqlo	  when	  her	  friend	  —	  who	  was	  a	  fan	  of	  Japanese	  culture	  —	  first	  wore	  the	  brand’s	  clothing.	  Helena’s	  friend	  took	  her	  to	  Uniqlo	  when	  she	  visited	  San	  Francisco.	  Arjun’s	  sister	  first	  asked	  him	  to	  drop	  by	  the	  store	  to	  pick	  up	  leggings	  for	  her.	  And,	  Emme	  first	  learned	  about	  the	  store	  from	  her	  design	  and	  merchandising	  professor	  who	  talked	  about	  Uniqlo	  in	  class.	  Similarly,	  the	  brand	  knowledge	  also	  flowed	  from	  these	  consumers	  after	  they	  were	  introduced	  to	  the	  brand.	  	  	   Emme	  and	  her	  boyfriend,	  Kevin,	  took	  Kevin’s	  roommate,	  Tyler,	  to	  Uniqlo	  after	  Tyler	  enlisted	  the	  couple’s	  help	  in	  assembling	  a	  work	  wardrobe.	  Likewise,	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after	  being	  introduced	  to	  Uniqlo	  by	  his	  sister,	  Arjun	  told	  his	  friends	  about	  the	  store	  when	  they	  were	  looking	  for	  warm	  clothing	  for	  their	  winter	  sports	  league.	  Helena	  returned	  from	  San	  Francisco	  only	  to	  take	  her	  boyfriend	  to	  a	  Uniqlo	  store	  on	  a	  trip	  to	  New	  York,	  as	  Celeste	  did	  when	  she	  introduced	  her	  boyfriend	  to	  the	  store	  after	  he	  moved	  to	  from	  Italy.	  	   These	  introductions	  to	  Uniqlo	  take	  more	  of	  a	  conscious	  effort	  than	  simply	  consuming	  the	  product	  —	  one	  that	  is	  reflected	  back	  on	  the	  introducer.	  Emme	  and	  Kevin	  saw	  Uniqlo	  as	  a	  place	  Kevin’s	  roommate	  might	  find	  work	  attire.	  This	  introduction	  has	  the	  dual	  benefit	  of	  offering	  a	  new	  store	  to	  Tyler,	  but	  also	  supported	  Emme	  and	  Kevin’s	  credentials	  as	  people	  who	  knew	  where	  to	  shop.	  The	  same	  can	  be	  said	  for	  Celeste	  when	  she	  took	  her	  boyfriend.	  By	  showing	  her	  boyfriend	  a	  new	  place	  to	  shop	  in	  a	  new	  city,	  Celeste	  used	  glamour	  labor	  to	  inform	  her	  identity	  as	  a	  shopper	  and	  also	  as	  a	  New	  York	  native.	  The	  knowledge	  and	  brand	  image	  gets	  passed	  through	  shoppers	  who	  are	  introduced	  and,	  in	  turn,	  introduce	  others.	  Shoppers	  such	  as	  Emme,	  Kevin	  and	  Celeste	  interpret	  and	  pass	  along	  the	  Uniqlo	  brand	  to	  others.	  While	  the	  intention	  might	  not	  be	  to	  promote	  the	  brand,	  the	  conversations	  promote	  the	  brand	  nonetheless.	  By	  taking	  friends	  or	  recommending	  the	  store	  as	  a	  place	  to	  shop,	  consumers	  engage	  in	  a	  process	  of	  glamor	  labor	  that	  extends	  the	  brand	  and	  informed	  the	  shopper	  as	  much	  as	  it	  informs	  Uniqlo.	  	  
	   Through	  shopping,	  consuming	  and	  introducing	  others	  to	  the	  store,	  consumers	  perform	  glamor	  labor	  to	  form	  a	  dialogic	  relationship	  with	  Uniqlo.	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This	  may	  or	  may	  not	  be	  intentional.	  When	  a	  shopper	  first	  encounters	  the	  Uniqlo	  brand,	  they	  might	  decide	  the	  store	  is	  not	  for	  them.	  For	  example,	  Tyler,	  Kevin’s	  roommate,	  decided	  the	  store	  did	  not	  have	  anything	  he	  wanted	  to	  purchase.	  Still,	  during	  the	  time	  he	  was	  in	  the	  store	  with	  Emme	  and	  Kevin,	  he	  lent	  his	  physical	  presence	  and	  image	  to	  the	  Uniqlo	  brand.	  This	  was	  fleeting	  since	  he	  did	  not	  purchase	  anything	  at	  the	  store,	  but	  for	  any	  other	  shoppers	  who	  saw	  Tyler	  in	  a	  Uniqlo	  location,	  his	  image	  became	  intertwined	  with	  the	  brand.	  In	  contrast,	  Celeste’s	  boyfriend	  decided	  to	  purchase,	  and	  later	  wear,	  clothing	  from	  Uniqlo	  after	  she	  introduced	  him	  to	  the	  store.	  Both	  Celeste’s	  glamour	  labor	  and	  then	  her	  boyfriend’s	  consumption	  worked	  to	  build	  the	  Uniqlo	  brand	  and	  as	  he	  consumed	  the	  garments.	  As	  with	  the	  previous	  cases,	  the	  glamour	  labor	  works	  to	  frame	  the	  individual	  laborer	  and	  to	  frame	  the	  brand	  being	  consumed.	  	  
The	  Curious	  Case	  of	  Gift	  Giving	  
	   Unlike	  shopping,	  consuming	  and	  introducing	  others	  to	  Uniqlo,	  gift	  giving	  is	  a	  more	  active	  process.	  Gift	  purchasing	  involves	  the	  basics	  of	  brand	  consumption	  —	  shopping,	  purchasing	  and	  consuming	  —	  but	  does	  so	  in	  a	  highly	  complex	  set	  of	  social	  relations.	  This	  complexity	  is	  perhaps	  why	  gift	  giving	  has	  been	  studied	  for	  the	  better	  part	  of	  a	  century.	  Mauss’	  seminal	  work,	  “The	  Gift,”	  set	  much	  of	  the	  course	  of	  study	  into	  motion.	  For	  Mauss,	  gift	  giving	  is	  a	  central	  part	  of	  social	  cohesion,	  which	  is	  why	  some	  societies	  have	  created	  rituals	  and	  laws	  around	  it.	  Individuals	  are	  under	  an	  obligation	  to	  both	  give	  and	  to	  receive	  gifts	  in	  various	  circumstances.	  The	  gifts	  are	  not	  understood	  as	  inactive	  objects,	  but	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rather	  are	  “invested	  with	  life”	  and	  spur	  the	  received	  to	  reciprocate	  the	  gift	  (Mauss,	  1990:13-­‐14).	  	   Drawing	  from	  Mauss,	  Sherry	  (1983)	  points	  out	  that	  gift	  giving	  is	  an	  inherently	  social	  act	  that	  involves	  both	  personal	  and	  economic	  dimensions.	  Economically	  speaking,	  the	  gift	  is	  a	  form	  of	  capital	  transfer	  between	  individuals.	  As	  Douglas	  and	  Isherwood	  have	  pointed	  out,	  the	  giving	  of	  material	  goods	  is	  acceptable	  in	  situations	  where	  gifting	  cash	  is	  not	  (1979:58-­‐59).	  Turning	  to	  the	  personal	  dimensions	  of	  gift	  giving,	  Sherry	  rests	  on	  studies	  by	  Belk	  (1979),	  and	  Csikszentmihalyi	  and	  Rochberg-­‐Halton	  (1981)	  to	  suggest	  that	  gifts	  work	  toward	  the	  identity	  construction	  of	  both	  the	  giver	  and	  the	  receiver.	  Sherry	  writes,	  “We	  give,	  receive,	  and	  reject	  gifts	  strategically,	  thereby	  symbolically	  predicting	  identity”	  (1983:159).	  	   This	  is	  a	  similar	  to	  an	  argument	  made	  by	  McCracken	  regarding	  gift	  giving	  and	  the	  self.	  For	  McCracken,	  gifting	  is	  part	  of	  an	  exchange	  ritual	  whereby	  meaning	  is	  imbued	  into	  material	  goods.	  Giving	  a	  gift,	  therefore,	  is	  a	  form	  of	  “interpersonal	  influence,”	  (McCracken,	  1988:84)	  whereby	  the	  giver	  is	  able	  to	  offer	  an	  identity,	  taste	  or	  other	  attributes	  to	  the	  receiver	  of	  the	  gift.	  The	  receiver	  of	  this	  gift	  is	  able	  to	  then	  accept	  or	  reject	  the	  meanings	  being	  offered.	  	  	   	  In	  this	  manner,	  gift	  giving	  can	  be	  construed	  as	  a	  means	  of	  relation	  communication	  (Belk,	  1979:96)	  and	  a	  form	  of	  glamour	  labor.	  Relational	  communication	  involves	  actions	  between	  two	  individuals	  where	  they	  come	  to	  some	  sort	  of	  shared	  meaning.	  Such	  communication	  takes	  into	  account	  perspectives	  of	  both	  the	  sender	  and	  receiver,	  acknowledging	  that	  both	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interpretations	  are	  important	  to	  the	  relationship	  (Burgoon	  and	  Hale,	  1984:199-­‐203).	  To	  insert	  gift	  giving	  into	  such	  relations	  involves	  the	  giver’s	  understanding	  of	  the	  receiver	  and	  the	  giver’s	  ability	  to	  determine	  an	  appropriate	  gift	  (Belk,	  1979:98).	  At	  the	  same	  time,	  the	  receiver	  will	  interpret	  the	  gift	  and	  the	  givers’	  intention.	  As	  such,	  gifts	  say	  something	  about	  the	  giver,	  including	  connotations	  of	  taste	  and	  finances.	  Purchasing	  something	  that	  the	  receiver	  will	  see	  as	  “cool”	  or	  desirable	  will	  help	  to	  portray	  the	  giver	  in	  a	  similar	  light.	  At	  the	  same	  time,	  a	  Uniqlo	  product	  being	  given	  by	  someone	  perceived	  as	  cool,	  will	  also	  add	  those	  attributions	  to	  the	  brand.	  	   	  As	  McCracken	  (1988:84-­‐85)	  has	  pointed	  out,	  the	  giving	  of	  gifts	  offers	  a	  potential	  identity	  to	  the	  receiver.	  The	  understanding	  of	  this	  identity	  suggests	  something	  about	  the	  relationship	  between	  the	  giver	  and	  the	  receiver.	  Corrigan	  notes	  that	  clothing	  exchanges	  within	  families	  is	  especially	  offers	  a	  rich	  area	  for	  understanding.	  Parents	  —	  namely	  mothers	  —	  shop	  for	  their	  children	  while	  fathers	  are	  more	  likely	  to	  simply	  pass	  down	  unwanted	  clothing	  (Corrigan,	  2008:113-­‐117).	  In	  parent-­‐child	  relationships,	  children	  might	  have	  few	  options	  in	  which	  to	  reject	  the	  gift	  (McCracken,1988).	  In	  relationships	  between	  adults,	  one	  party	  might	  reject	  the	  gift	  and	  offered	  identity,	  or	  might	  choose	  to	  discreetly	  find	  a	  way	  to	  adapt	  the	  give	  to	  better	  fit	  their	  self	  perception.	  	  	   	  Uniqlo	  —	  like	  most	  retailers	  —	  heavily	  advertised	  their	  2014	  holiday	  offering.	  Both	  in	  store	  and	  online,	  the	  retailer	  attempted	  to	  equate	  its	  colorful	  garments	  with	  comfort	  and	  luxury.	  Cashmere	  sweaters	  were	  frequently	  offered,	  as	  were	  scarfs,	  gloves	  and	  other	  cold	  weather	  gear	  (Figure	  20).	  	  The	  bright,	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Figure	  20:	  Uniqlo’s	  Twitter	  page	  highlighted	  the	  brand’s	  monochromatic	  advertisements	  during	  the	  2014	  Holiday	  Season.	  	  	  monochrome	  advertisements	  featured,	  men,	  women,	  children	  and	  stuffed	  animals	  and	  often	  reiterated	  the	  phrasing	  that	  a	  shopper	  could	  find	  something	  for	  everyone	  on	  their	  gift	  list.	  	   Giving	  such	  a	  gift	  involves	  two	  levels	  of	  interpretation.	  First,	  the	  consumer	  who	  is	  purchasing	  the	  gift	  needs	  to	  see	  the	  advertisements	  and/or	  	  item	  and	  decide	  that	  is	  an	  appropriate	  gift.	  Second,	  they	  must	  decide	  that	  this	  is	  an	  appropriate	  gift	  for	  this	  specific	  receiver.	  This	  means	  that	  the	  givers’	  understanding	  of	  the	  receivers’	  identity	  either	  matches	  with	  the	  item	  or	  that	  the	  giver	  would	  like	  the	  receiver’s	  identity	  to	  match	  with	  the	  item.	  Some	  researchers	  have	  argued	  that	  givers	  can	  give	  gifts	  beyond	  the	  receivers’	  self-­‐perception	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leading	  the	  receiver	  to	  upgrade	  other	  material	  possessions	  in	  line	  with	  their	  altered	  identity	  (Dunn,	  2008:141-­‐145;	  McCracken,	  1988:124).	  	   After	  the	  gift	  is	  presented,	  then,	  the	  receiver	  also	  has	  several	  interpretations	  to	  contend	  with.	  	  First,	  the	  receiver	  must	  make	  sense	  of	  the	  giver’s	  intention.	  Is	  this	  gift	  something	  the	  giver	  thought	  they	  would	  like?	  Or	  is	  it	  a	  passive-­‐aggressive	  maneuver	  to	  get	  the	  receiver	  to	  change	  their	  ways?	  Or	  is	  it	  a	  thoughtless	  gift	  that	  had	  been	  thrown	  together	  at	  the	  last	  moment?	  After	  the	  receiving,	  then	  the	  receiver	  must	  make	  sense	  of	  the	  good	  and	  —	  in	  the	  case	  at	  hand	  —	  the	  Uniqlo	  brand.	  Is	  this	  something	  they	  would	  like	  to	  wear?	  Can	  this	  is	  incorporated	  with	  their	  identity?	  Or	  does	  it	  offer	  an	  incompatible	  identity?	  	   Of	  course,	  even	  if	  the	  gift	  is	  incompatible	  with	  her	  identity	  that	  does	  not	  mean	  the	  receiver	  will	  not	  consume	  the	  object.	  Returning	  for	  example	  to	  children,	  a	  child	  may	  not	  have	  the	  means	  to	  reject	  a	  gift	  they	  don’t	  like.	  Popular	  media	  portrayals	  are	  rife	  with	  examples	  of	  such	  situations,	  from	  “A	  Christmas	  Story”	  where	  the	  children	  are	  forced	  to	  wear	  bunny	  pajamas	  in	  order	  to	  spare	  their	  aunt’s	  feelings	  to	  “Bridget	  Jones’	  Diary”	  where	  adult	  protagonists	  wear	  ugly	  sweaters	  to	  spare	  their	  mothers’	  feelings.	  Other	  examples	  might	  be	  a	  romantic	  relationship	  or	  work	  relationship	  where	  the	  receiver	  uses	  the	  good	  because	  they	  don’t	  want	  to	  upset	  the	  giving	  party.	  It	  is	  in	  this	  manner	  that	  gifts	  take	  on	  additional	  symbolism	  to	  become	  more	  than	  a	  product	  and	  identity	  symbol.	  Instead,	  these	  goods	  are	  mythologized	  into	  the	  social	  relationship	  between	  the	  giver	  and	  receiver.	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   Seeing	  that	  gift	  giving	  informs	  identities	  of	  the	  giver	  and	  receiver,	  we	  can	  see	  this	  process	  having	  potential	  for	  glamor	  labor.	  One	  informant,	  Kendra,	  said	  that	  she	  never	  purchased	  anything	  for	  herself	  at	  Uniqlo,	  but	  did	  purchases	  gifts	  for	  others	  there.	  In	  this	  sense,	  Kendra	  saw	  that	  the	  brand	  was	  an	  appropriate	  for	  others,	  but	  not	  something	  for	  her.	  Still,	  by	  giving	  Uniqlo,	  Kendra	  supports	  ideas	  that	  she	  is	  a	  good	  shopper	  and	  knows	  what	  others	  want.	  This	  idea	  of	  being	  in	  the	  know	  —	  even	  if	  it	  is	  not	  for	  her	  —	  speaks	  toward	  Kendra’s	  knowledge	  and	  potential	  for	  coolness.	  Such	  judgment	  calls	  can	  create	  concerns	  and	  ambiguities	  for	  shoppers	  who	  aim	  to	  minimize	  risks	  (see	  Austin	  and	  Huang,	  2012;	  Bradford	  and	  Sherry,	  2013;	  Marcoux,	  2009).	  However,	  the	  process	  also	  has	  the	  potential	  for	  significant	  rewards	  of	  coolness.	  	  
Identifying	  with	  the	  Brand	  
	   The	  social	  processes	  and	  relations	  to	  the	  brand	  is	  increasingly	  important	  since	  material	  goods	  and	  perceptions	  of	  lifestyle	  have	  increasingly	  influenced	  everyday	  life	  and	  how	  individuals	  see	  themselves	  and	  others.	  Dunn	  (2008:157-­‐189)	  brings	  social	  constructionism	  and	  Meadian	  social	  thought	  together	  to	  explain	  how	  identity	  is	  simultaneously	  constructed	  by	  both	  individuals	  and	  by	  social	  processes	  at	  large.	  As	  such,	  individuals	  are	  building	  their	  own	  identities	  and	  also	  identifying	  others	  through	  their	  material	  possessions.	  “…	  Even	  when	  actors	  consciously	  seek	  self-­‐identity	  through	  what	  they	  consume,	  this	  identity	  is	  already	  traversed	  by	  consumption	  codes,”	  writes	  Dunn	  (2008:167).	  This	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consumption	  ultimately	  becomes	  glamour	  labor	  as	  we	  identify	  desired	  brands	  in	  a	  quest	  for	  coolness.	  	  	   Brands	  have	  becomes	  a	  primary	  way	  to	  express	  identity,	  especially	  in	  regard	  to	  “symbol	  intensive	  brands”	  (Saviolo	  and	  Marazza,	  2013:35).	  Symbol	  intensive	  brands	  work	  to	  provide	  functional	  and	  social	  benefits,	  including	  interpretive	  understandings	  of	  lifestyles	  and	  identity.	  The	  move	  to	  a	  lifestyle	  model,	  a	  freer,	  consumption	  model	  has	  replaced	  models	  of	  class	  distinctions.	  As	  Featherstone	  notes,	  consumers	  are	  aware	  that	  they	  communicate	  through	  their	  material	  possessions	  and	  consume	  appropriately	  (2007:84).	  Consuming	  based	  on	  a	  lifestyle	  one	  wants	  to	  allows	  consumers	  to	  differentiate	  themselves	  and	  choose	  narratives	  and	  imagery	  they	  want	  to	  portray	  (Kornberger,	  2010:259).	  The	  point	  to	  remember,	  however,	  is	  that	  this	  is	  a	  conscious	  selection	  where	  individual	  make	  evaluations	  on	  what	  to	  consume.	  	  	   Dunn	  draws	  from	  social	  psychology	  to	  suggest	  that	  we	  are	  constantly	  involved	  in	  a	  process	  of	  interpretation	  where	  individuals	  reflect	  upon	  material	  goods	  and	  the	  identities	  they	  provide.	  These	  reflections	  are	  ongoing	  and	  conducted	  through	  interactions	  with	  others	  (2008:179-­‐180).	  While	  this	  process	  —	  generally	  referred	  to	  as	  the	  “Looking	  Glass	  Self”	  (Cooley,	  1922:152)	  —	  is	  one	  process	  in	  which	  individuals	  develop	  a	  sense	  of	  their	  identity,	  this	  can	  also	  be	  down	  in	  other	  ways,	  including	  associations	  with	  groups	  (Beebe,	  Beebe	  and	  Ivy,	  2009:43)	  In	  this	  regard,	  theories	  of	  social	  identification	  and	  self-­‐categorization	  (Hogg	  and	  Reid,	  2006;	  Hornsey,	  2008)	  can	  be	  useful	  to	  understanding	  consumer	  choice.	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   Both	  theories	  have	  suggested	  there	  is	  power	  in	  distinguishing	  oneself	  and	  one’s	  in-­‐group	  from	  others	  and	  such	  classifications	  change	  the	  way	  individuals	  see	  themselves	  and	  others	  (Hornsey,	  2008:206).	  Self-­‐categorization	  theory	  focuses	  specifically	  on	  how	  individuals	  associate	  with	  groups	  (Hogg	  and	  Reid,	  2006:9).	  Here,	  people	  choose	  to	  associate	  with	  groups	  based	  on	  accessibility	  and	  fit.	  The	  process	  by	  which	  one	  associates	  with	  a	  group	  is	  “dynamic,	  varying	  according	  to	  the	  context	  and	  always	  defined	  relative	  to	  the	  perceiver”	  (Hornsey,	  2008:208).	  These	  groups	  play	  a	  role	  in	  the	  consumption	  choices	  (Escalas	  and	  Bettman,	  2009:112-­‐116).	  However,	  they	  presuppose	  that	  the	  group	  exists	  before	  the	  consumption	  or	  that	  the	  “group”	  exists	  at	  all.	  Rather,	  these	  “groups”	  should	  be	  thought	  of	  as	  a	  choices	  —	  something	  one	  buys	  into	  in	  a	  consumer	  culture.	  Understandings	  of	  “lifestyle”	  (Chaney,	  19996;	  Featherstone,	  2007)	  within	  consumer	  and	  especially	  the	  development	  of	  “lifestyle	  brands”	  suggest	  these	  groups	  are	  nebulous	  if	  not	  downright	  fictional.	  While	  the	  group	  may	  not	  exist	  consumers	  have	  the	  ability	  to	  reify	  it	  into	  existence	  —	  if	  they	  so	  choose.	  Placing	  a	  brand	  into	  this	  context,	  it’s	  possible	  to	  see	  a	  self-­‐selection	  within	  what	  we	  buy	  and	  how	  we	  consume.	  Accessibility	  becomes	  dependent	  on	  both	  economic	  considerations:	  Can	  I	  afford	  it?	  Can	  I	  get	  it?	  Does	  it	  make	  me	  look	  cool?	  	  	   	  
Coda	  
	   These	  questions	  are	  ultimately	  what	  become	  important	  in	  the	  process	  of	  branded,	  glamour	  labor.	  Consumer	  decide	  what	  goods	  and	  what	  brands	  they	  want	  consume	  and	  often	  do	  so	  through	  their	  social	  network.	  As	  potential	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shoppers	  seek	  to	  make	  sense	  of	  a	  new	  brand,	  they	  turn	  to	  the	  individuals	  around	  them	  —	  whether	  they	  are	  friends,	  family	  or	  complete	  strangers	  —	  to	  make	  sense	  of	  the	  brand.	  In	  this	  manner,	  the	  image	  of	  the	  consumer	  is	  used	  to	  inform	  others’	  of	  what	  the	  brand	  is	  and	  who	  patronizes	  the	  brand.	  When	  a	  brand	  is	  able	  to	  successfully	  align	  their	  promotions	  with	  the	  target	  consumer	  —	  think	  Abercrombie	  &	  Fitch	  at	  its	  influential	  peak	  —	  consumers	  can	  provide	  a	  powerful	  promotional	  tool	  via	  glamour	  labor.	  This	  pushes	  the	  brand	  into	  more	  spaces	  and	  helps	  to	  provide	  an	  “authentic”	  lifestyle	  for	  a	  brand,	  as	  opposed	  to	  mediated	  constructions	  through	  paid	  advertisements.	  This	  should	  not	  be	  seen	  as	  an	  oppressive	  force,	  but	  rather	  a	  social	  process	  we	  engage	  in.	  Yes,	  brands	  as	  use	  it	  can	  a	  growth	  opportunity.	  However,	  when	  done	  correctly,	  we	  get	  to	  be	  “cool.”	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Chapter	  6:	  (Co-­‐)Branding	  Multidimensionality:	  Uniqlo	  by	  its	  Partners	  	  	  	  	   Together	  they	  have	  17	  International	  Tennis	  Federation	  Grand	  Slam	  Titles,	  15	  Grammys,	  eight	  ATP	  Grand	  Slam	  Titles,	  eight	  Teen	  Choice	  Awards,	  five	  James	  Beard	  Awards,	  four	  Emmys,	  four	  Super	  Bowl	  rings,	  three	  SAG	  awards,	  three	  Golden	  Globes,	  three	  MTV	  Movie	  Awards,	  three	  awards	  from	  the	  Council	  of	  Fashion	  Designers	  of	  America,	  two	  Oscars,	  an	  MTV	  Video	  Music	  Award,	  an	  Independent	  Spirit	  Award,	  a	  PGA	  Master’s	  Championship,	  an	  Isabella	  Blow	  Award,	  a	  Paralympic	  Gold	  Medal,	  an	  Olympic	  bronze	  medal	  and	  a	  Top	  Chef	  victory.	  	  	   They	  hail	  from	  places	  like	  Boston;	  London;	  Los	  Angeles;	  Monte	  Carlo;	  New	  York	  City;	  Paris;	  Philadelphia;	  San	  Francisco;	  Queensland,	  Australia;	  Hamburg,	  Germany;	  Chiba,	  Japan;	  Auckland,	  New	  Zealand;	  Oakland,	  Calif.;	  Union	  City,	  Calif.;	  Bradenton,	  Fla.;	  Chatham,	  Mass.;	  Portland,	  Ore.;	  and,	  Virginia	  Beach,	  Va.	  	   They	  include	  athletes,	  actors,	  musicians,	  models,	  fashion	  designers,	  chefs,	  dancers,	  CEOs,	  magazine	  editors	  and	  bloggers.	  	   And	  they’ve	  all	  helped	  build	  the	  Uniqlo	  brand.	  	   Uniqlo,	  the	  Japanese	  clothier,	  has	  been	  growing	  aggressively	  in	  the	  United	  States	  and	  around	  the	  globe.	  The	  brand	  can	  now	  be	  seen	  in	  Japan,	  China,	  South	  Korea,	  France,	  Germany,	  Australia	  and	  the	  United	  States.	  Flagship	  stores	  dot	  fashion	  capitals	  from	  Tokyo	  and	  Paris	  to	  New	  York	  and	  Los	  Angeles.	  Throughout	  the	  expansion,	  Uniqlo	  formed	  partnerships	  with	  a	  striking	  number	  of	  celebrities	  through	  sponsorship	  deals,	  diffusion	  lines	  and	  advertising	  appearances.	  These	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partnerships	  come	  in	  a	  variety	  of	  shapes,	  sizes	  and	  power	  dynamics,	  but	  ultimately	  consist	  of	  individuals	  or	  other	  brands	  that	  are	  tied	  to	  the	  Uniqlo	  name.	  	   Companies	  have	  been	  using	  spokespeople	  for	  centuries,	  although	  the	  contemporary	  model	  began	  about	  a	  century	  ago	  (Segrave,	  2005).	  Academic	  interest	  in	  the	  use	  of	  celebrities	  has	  been	  slow	  to	  interrogate	  celebrity	  use	  with	  studies	  and	  publications	  sparse	  and	  narrow	  in	  their	  scope.	  McCracken	  (2005)	  offers	  perhaps	  the	  most	  extensive	  discussion	  of	  endorsements	  as	  a	  brand	  process	  where	  he	  argues	  that	  celebrity	  qualities	  must	  align	  with	  the	  product	  in	  order	  for	  the	  endorsement	  to	  be	  successful.	  While	  other	  researchers	  have	  examined	  the	  use	  of	  celebrity	  endorsements	  (see	  Erdogan,	  1999;	  Hsu	  and	  McDonald,	  2002;	  Lear,	  Runyan	  and	  Whitaker,	  2009),	  the	  research	  frequently	  attempts	  to	  find	  a	  direct	  associations	  or	  outcomes	  of	  sponsorships,	  as	  opposed	  to	  situating	  these	  endeavors	  as	  a	  brand-­‐building	  practice.	  Additionally,	  some	  of	  these	  attempts	  to	  find	  and	  evaluate	  direct	  linkages	  have	  been	  based	  off	  of	  McCracken’s	  meaning	  transfer	  (Escalas	  and	  Bettmen,	  2015;	  Miller	  and	  Allen,	  2012).	  	   Uniqlo’s	  use	  of	  athletic	  sponsorships,	  fashion	  and	  advertising	  appearances	  seems	  to	  challenge	  the	  traditional	  understandings	  of	  endorsements.	  Instead	  of	  a	  singular	  spokesperson	  —	  or	  a	  few	  spokespeople	  —	  Uniqlo	  has	  tied	  itself	  to	  dozens	  of	  different	  celebrities.	  Uniqlo’s	  practice	  appears	  to	  complicate	  McCracken’s	  model	  of	  meaning	  transfer	  through	  endorsements	  since	  there	  are	  simply	  too	  many	  individuals	  involved	  with	  the	  brand	  for	  each	  meaning	  to	  be	  transferred	  adequately.	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Expanding	  the	  view	  of	  sponsorship	  
	   Researchers	  have	  generally	  employed	  one	  of	  four	  methods	  when	  exploring	  celebrity	  endorsements.	  The	  Source	  Credibility	  Model	  and	  the	  Source	  Attractiveness	  Model	  focused	  on	  the	  celebrity,	  while	  the	  Product	  Match-­‐Up	  Hypothesis	  and	  Meaning	  Transfer	  models	  encompass	  more	  of	  the	  branding	  process	  (Erdogan,	  1999).	  Source	  credibility	  and	  source	  attractiveness	  rests	  the	  power	  of	  an	  endorsement	  within	  the	  celebrity’s	  expertise	  or	  physical	  appearance,	  respectively.	  As	  McCracken	  points	  out,	  under	  such	  models	  any	  celebrity	  should	  be	  able	  to	  endorse	  any	  product	  —	  or	  at	  least	  range	  of	  products	  —	  to	  similar	  effects,	  but	  this	  is	  not	  the	  case	  (2005:99).	  The	  Matching	  Hypothesis	  suggests	  that	  brand	  image	  and	  celebrity	  image	  must	  be	  congruent	  for	  the	  endorsement	  to	  work.	  However,	  as	  Erdogan	  points	  out,	  the	  dimensionality	  of	  the	  celebrity	  and	  of	  the	  brand	  makes	  it	  difficult	  —	  if	  not	  impossible	  —	  to	  single	  out	  the	  applicable	  attributes	  (1999:304).	  	  	   In	  comparison,	  McCracken	  (2005:105-­‐110)	  offers	  a	  model	  of	  image	  transfer	  that	  charts	  a	  course	  around	  the	  fraught	  issues	  of	  the	  source.	  His	  model	  of	  endorsements	  suggests	  that	  celebrities	  are	  imbued	  with	  meaning	  from	  their	  public	  personas.	  This	  may	  include	  acting	  roles,	  musical	  tastes,	  athletic	  achievements	  or	  anything	  else	  that	  helps	  construct	  the	  celebrity’s	  “brand.”	  Here,	  Michael	  Jordan’s	  long	  relationship	  with	  Nike	  is	  bolstered	  by	  the	  fact	  that	  Jordan	  is	  a	  highly	  accomplished	  basketball	  player.	  Jordan’s	  championship	  wins	  get	  transferred	  to	  his	  public	  image,	  which	  then	  get	  transferred	  to	  Nike	  though	  his	  endorsement	  deals.	  Escalas	  and	  Bettman	  (2015)	  note	  that	  consumers	  help	  to	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make	  these	  connections	  by	  relating	  to	  the	  celebrity	  and	  connecting	  the	  celebrity’s	  images	  to	  the	  brand.	  In	  this	  vein,	  Davies	  and	  Slater	  (2015)	  suggest	  unpaid	  press	  and	  social	  media	  coverage	  can	  raise	  an	  athletes’	  endorsement	  desirability.	  They	  found	  that	  tennis	  star	  Andy	  Murray	  became	  a	  more	  credible	  endorser	  even	  though	  he	  lost	  to	  Roger	  Federer	  in	  the	  Wimbledon	  finals	  in	  2012	  (Davies	  and	  Slater,	  2015:14-­‐15).	  Press	  coverage	  and	  social	  media	  posts	  lauded	  Murray’s	  gameplay	  and	  demeanor,	  which	  improved	  his	  credibility	  and	  an	  endorser.	  Still,	  this	  only	  improved	  Murray’s	  ability	  to	  endorse	  tennis-­‐related	  products	  —	  not	  all	  products.	  Again,	  this	  highlights	  how	  consumers	  make	  sense	  of	  celebrities,	  connect	  to	  them	  and	  then	  connect	  these	  images	  to	  products	  and	  brands.	  	  	   Consumers	  experience	  athletes	  and	  other	  celebrities	  as	  they	  build	  a	  brand	  over	  their	  time	  in	  the	  public	  spotlight.	  This	  comes	  from	  performances	  both	  on	  and	  off	  the	  court	  —	  or	  any	  other	  place	  a	  celebrity	  might	  be.	  Entwistle	  and	  Slater	  (2012)	  point	  out	  that	  a	  model	  —	  a	  very	  typical	  celebrity	  endorser	  (Wissinger,	  2015:50-­‐53)	  —	  is	  actually	  created	  across	  various	  networks.	  The	  model	  is	  not	  just	  her	  physical	  embodiment,	  but	  also	  “the	  look”	  —	  the	  image	  that	  is	  created	  through	  the	  individual	  and	  various	  mediated	  representations.	  A	  model’s	  look	  	  “stands	  above	  individual	  goods	  or	  images	  yet	  provides	  a	  kind	  of	  container	  which	  can	  include	  all	  the	  images	  of	  a	  model”	  (Entwistle	  and	  Slater,	  2012:25).	  Similar	  public	  personas	  or	  “brands”	  are	  now	  created	  for	  celebrities	  of	  all	  stripes.	  As	  such,	  when	  a	  celebrity	  forms	  a	  partnership	  with	  a	  product	  or	  brand,	  the	  relationship	  affects	  both	  parties.	  	  
	   141	  
	   Michael	  Jordan	  is	  a	  prime	  example	  of	  this	  interplay.	  As	  Klein	  points	  out,	  Nike’s	  original	  sponsorship	  of	  Jordan	  helped	  to	  propel	  Jordan	  into	  other	  forays,	  including	  a	  line	  of	  shoes,	  and	  endorsements	  of	  household	  names,	  such	  as	  Hanes,	  Gatorade	  and	  McDonald’s.	  Jordan	  even	  starred	  in	  the	  1996	  film,	  Space	  Jam.	  Eventually,	  the	  Jordan	  brand	  became	  so	  big	  that	  it	  started	  to	  overshadow	  the	  originally	  endorsee,	  Nike	  (Klein,	  2009:50-­‐58).	  As	  Nike	  and	  Jordan	  continued	  to	  reinforce	  each	  other’s	  athletic	  credentials,	  Jordan	  was	  able	  to	  leverage	  this	  image	  support	  other	  brands	  and	  sell	  more	  products.	  	   Another	  example	  of	  this	  cobranding	  dialogue	  can	  be	  seen	  in	  the	  diffusion	  lines	  between	  high	  fashion	  designers	  and	  retail	  operations.	  Luck,	  Muratovski	  and	  Hedley	  point	  out	  that	  the	  Missoni	  for	  Target	  collaboration	  helped	  to	  build	  the	  allure	  of	  the	  Missoni	  by	  raising	  awareness	  of	  the	  high	  street	  offering	  through	  a	  trusted	  lower-­‐end	  retailer	  (2014:50-­‐51).	  Peirson-­‐Smith	  notes	  a	  similar	  process	  with	  H&M.	  Using	  diffusion	  lines	  with	  the	  likes	  of	  Karl	  Largerfeld	  and	  Madonna,	  the	  Scandinavian	  clothing	  store	  has	  been	  able	  to	  construct	  fashion-­‐forward	  image	  (2014:75-­‐78).	  In	  both	  examples,	  there	  is	  a	  dialogue	  between	  the	  brand	  —	  Target	  and	  H&M	  —	  and	  the	  implicate	  endorsement	  of	  fashion	  designers,	  that	  works	  in	  a	  manner	  of	  cobranding.	  	  	  
Uniqlo’s	  celebrity	  buffet	  
	   Whereas	  Target	  and	  H&M	  primarily	  have	  stuck	  to	  fashion	  designers	  who	  bring	  lower-­‐end	  or	  celebrity	  versions	  of	  their	  products	  to	  a	  mass	  market,	  and	  Nike	  favors	  athletic	  sponsorships	  above	  all	  else,	  Uniqlo	  uses	  both	  means	  of	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endorsements.	  The	  brand	  sponsors	  world-­‐class	  athletes	  in	  tennis	  stars	  Novak	  Djokovic,	  Kei	  Nishikori	  and	  Shingo	  Kunieda	  and	  golfer	  Adam	  Scott.	  Likewise,	  Uniqlo	  has	  diffusion	  collaborations	  with	  the	  likes	  of	  Jil	  Sanders,	  Orla	  Kiely,	  Ines	  de	  la	  Fressange,	  Alexandre	  Plokhov,	  Karen	  Walker,	  Lulu	  Guiness,	  Costello	  Tagliapietra,	  Vena	  Cava,	  Charlotte	  Ronson	  and	  Christophe	  Lemaire.	  In	  addition	  to	  these	  linkages,	  musician	  Pharrell	  Williams	  signed	  on	  as	  the	  face	  of	  Uniqlo’s	  UT	  T-­‐shirt	  collection	  for	  Spring/Summer	  2014.	  These	  collaborations	  have	  taken	  place	  at	  different	  times	  —	  for	  example	  the	  J+	  line	  from	  Jil	  Sander	  was	  first	  offered	  in	  2010	  (Menkes,	  2010)	  and	  revived	  in	  2014	  (McCall,	  2014),	  while	  lines	  from	  Orla	  Kiely	  were	  offered	  for	  2012	  and	  2013	  (Bryant,	  2012;	  Fitzpatrick,	  2012).	  	   Beyond	  these	  clearly	  demarcated	  instances	  of	  cobranding,	  when	  Uniqlo	  pushed	  into	  the	  Philadelphia,	  Boston	  and	  Los	  Angeles	  markets	  the	  company	  turned	  to	  local	  celebrities	  to	  become	  the	  “faces	  of	  Uniqlo“	  (Raczka,	  2014).	  These	  celebrities	  included	  chef	  and	  reality	  TV	  star	  Kristen	  Kish	  and	  tech	  CEO	  Jason	  Jacobs,	  actor	  Glenn	  Howerton,	  poet	  and	  fashion	  designer	  Raheem	  Johnson,	  surfer	  Warren	  Smith,	  musicians	  Francesco	  Yates,	  Amanda	  Sudano,	  Abner	  Ramirez	  and	  model	  Kenya	  Kinski.	  These	  celebrities	  were	  used	  prominently	  during	  the	  2014	  expansions,	  but	  it	  wasn’t	  the	  first	  or	  last	  time	  Uniqlo	  used	  a	  laundry	  list	  of	  spokespeople.	  	   Such	  a	  list	  of	  celebrities	  was	  repeated	  in	  2015	  without	  the	  geographic	  ties.	  Actors	  Nathalie	  Emmanuel	  and	  Ginnifer	  Goodwin,	  skater	  Kenya	  Okuno,	  former	  magazine	  editor	  and	  now	  entrepreneur	  David	  Zinczenko,	  pottery	  artist	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Yuko	  Okazaki,	  florist	  Maurice	  Harris,	  TV	  host	  Eden	  Grinshpan,	  photographer	  Nd	  Chow,	  musician	  London	  Richards,	  model	  Yiran	  and	  architect	  Toshio	  Yada	  all	  make	  appearances	  in	  “The	  Life	  Wear	  Book”	  for	  Spring/Summer	  2015.	  Similar	  lists	  were	  featured	  in	  2011	  and	  2012.	  The	  2011	  “Voices	  of	  New	  York”	  campaign	  included	  the	  likes	  of	  chef	  David	  Chang,	  singer/actor	  Darren	  Criss,	  Tumblr	  founder	  David	  Karp,	  actors	  Susan	  Sarandon,	  Laura	  Linney,	  and	  John	  Leguizamo,	  musician	  Esperanza	  Spelding	  and	  soccer	  player	  Carlos	  Mendes.	  In	  2012,	  the	  “The	  Faces	  of	  the	  People”	  campaign	  had	  an	  equally	  diverse	  cast	  including	  football	  player	  Joe	  Montana,	  singers	  Goapele	  and	  MDNR,	  chef	  David	  Bowien,	  tech	  founders	  Brit	  Morin	  and	  Leandra	  Medine	  and	  pro-­‐skater	  Zared	  Bassett.	  	   If	  the	  list	  of	  celebrities	  and	  semi-­‐famous	  people	  appears	  overwhelming,	  it’s	  because	  it	  is	  —	  at	  least,	  in	  the	  sense	  of	  a	  traditional	  celebrity	  endorsement	  or	  sponsorship	  scenario.	  Uniqlo	  has	  drawn	  on	  more	  than	  80	  individuals	  from	  various	  backgrounds	  and	  interests,	  and	  people	  with	  varying	  talents.	  The	  endorsements	  run	  the	  gamut	  from	  collaborator	  (Sanders,	  Kiely)	  and	  sponsored	  athlete	  (Djokovic,	  Scott)	  to	  commercial	  appearance	  (Howerton,	  Kish).	  In	  order	  for	  McCracken’s	  model	  to	  successfully	  explain	  Uniqlo’s	  process,	  either	  the	  brand	  would	  need	  to	  portray	  80-­‐plus	  images	  that	  had	  been	  passed	  from	  celebrities	  or	  the	  celebrities	  would	  have	  to	  be	  similar	  enough	  to	  have	  the	  same	  meaning	  transferred	  to	  the	  brand.	  The	  latter	  situation	  explains	  the	  multitude	  of	  relationships	  with	  sportswear	  companies	  —	  Nike	  might	  endorse	  three-­‐dozen	  celebrities,	  but	  there	  are	  always	  athletes	  and/or	  reinforcing	  an	  active	  lifestyle.	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Nike’s	  celebrities	  do	  not	  include	  celebrity	  chefs,	  fashion	  designers	  and	  film	  actresses.	  	   Likewise,	  Uniqlo	  cannot	  contain	  images	  from	  80-­‐different	  celebrities	  and	  maintain	  a	  coherent	  brand	  image.	  First	  and	  foremost,	  McCracken’s	  model	  assumes	  there	  is	  synchronicity	  between	  celebrities	  and	  brand,	  so	  when	  one	  thinks	  Nike,	  they	  also	  think	  Michael	  Jordan	  (a	  similar	  situation	  currently	  exists	  with	  Beats	  and	  Dr.	  Dre).	  In	  the	  case	  of	  Uniqlo,	  synchronicity	  cannot	  be	  established	  since	  there	  are	  simply	  too	  many	  individuals	  to	  coordinate	  meaning	  transfer.	  	  	   Some	  campaigns	  —	  notably	  the	  “Got	  Milk?”	  campaign	  —	  successfully	  used	  multiple	  celebrities.	  In	  fact,	  Hsu	  and	  McDonald	  (2002)	  found	  multiple	  celebrities	  helped	  to	  target	  different	  segments	  of	  the	  population.	  By	  using	  a	  ‘’diverse	  mix	  of	  type,	  gender	  and	  age”	  of	  endorsers,	  the	  campaign	  was	  able	  to	  target	  specific	  demographics,	  even	  if	  different	  celebrities	  offered	  this	  qualities	  (Hsu	  and	  McDonald,	  2002:25).	  Cursorily	  this	  appears	  to	  be	  Uniqlo	  strategy.	  However,	  it	  is	  important	  to	  note	  that	  the	  “Got	  Milk?”	  campaign	  was	  for	  a	  
commodity	  not	  a	  brand.	  A	  similar	  situation	  would	  be	  a	  campaign	  for	  T-­‐shirt	  or	  jeans	  —	  a	  type	  of	  product	  that	  a	  variety	  of	  people	  purchase	  and	  consume.	  	   A	  brand	  generally	  doesn’t	  have	  the	  same	  flexibility.	  As	  Moor	  (2007)	  points	  out,	  the	  purpose	  of	  a	  brand	  is	  to	  distinguish	  products	  from	  one	  another.	  The	  process	  of	  branding	  —	  which	  originally	  grew	  out	  of	  advancements	  in	  production	  techniques	  —	  helped	  to	  make	  otherwise	  similar	  products	  appear	  differently.	  The	  branding	  process	  also	  worked	  toward	  market	  segmentation	  —	  
	   145	  
the	  segments	  the	  “Got	  Milk?”	  campaign	  sought	  to	  overcome.	  Therefore,	  brands	  are	  not	  created	  for	  all	  T-­‐shirts,	  but	  rather	  for	  specific	  T-­‐shirts.	  While	  the	  goods	  are	  similar,	  the	  branding	  process	  is	  generally	  used	  to	  earmark	  similar	  goods	  to	  different	  market	  segments.	  Using	  a	  multitude	  of	  celebrities	  —	  who	  all	  appeal	  to	  different	  demographics	  —would	  be	  counterproductive	  for	  a	  clothing	  brand	  to	  attempting	  to	  distinguish	  its	  garments.	  	  
Endorsements	  as	  co-­‐branding	  	   Therefore,	  instead	  of	  seeing	  endorsements	  as	  a	  one-­‐way	  street,	  it	  makes	  sense	  to	  see	  it	  as	  a	  dialogic	  process	  whereby	  the	  celebrity’s	  and	  product’s	  brand	  are	  involved	  in	  a	  joint	  meaning	  transfer.	  McCracken’s	  model	  assumes	  that	  the	  celebrities	  are	  a	  tangible,	  knowable	  entity,	  however,	  Entwistle	  and	  Slater’s	  (2012)	  delineation	  of	  model’s	  as	  brands	  shows	  that	  model’s	  are	  constructed	  brands	  as	  well.	  Therefore,	  collaborations	  and	  other	  sponsorships	  can	  be	  seen	  as	  a	  form	  of	  dialogic	  co-­‐branding.	  Hameide	  writes,	  “Co-­‐branding	  is	  the	  practice	  of	  using	  multiple	  brand	  names	  together	  on	  a	  single	  product	  or	  service”	  (2011:84).	  This	  often	  works	  as	  a	  promotion,	  where	  one	  brand	  uses	  the	  other	  to	  extend	  their	  reach	  to	  a	  new	  market.	  	  	   Taking	  this	  to	  Uniqlo’s	  dozens	  of	  celebrities,	  it	  can	  be	  seen	  that	  this	  would	  work	  in	  both	  directions.	  Fans	  of	  Novak	  Djokovic	  will	  be	  exposed	  to	  Uniqlo	  though	  his	  wearing	  of	  the	  brand,	  while	  Uniqlo	  shoppers	  will	  be	  exposed	  to	  the	  tennis	  player	  through	  its	  advertisements.	  All	  of	  the	  celebrities	  have	  some	  fans	  they	  can	  bring	  to	  Uniqlo	  while	  appearance	  in	  the	  brand’s	  advertisements	  will	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raise	  the	  celeb’s	  profile.	  Despite	  the	  fact	  that	  some	  are	  non-­‐traditional	  celebrities,	  self-­‐promotion	  or	  the	  “branded	  self”	  (Hearn,	  2008)	  is	  one	  of	  the	  means	  people	  have	  used	  to	  commodified	  themselves	  (Hakanen	  2007:1-­‐4).	  Today,	  we	  manage	  ourselves	  in	  person	  and	  online	  to	  create	  desirable	  images,	  often	  with	  the	  expressed	  goal	  of	  employability	  of	  money-­‐making	  venture.	  	   The	  co-­‐branding	  relationship	  would	  have	  different	  characteristics	  for	  Uniqlo	  and	  its	  brand	  partner.	  For	  example,	  Djokovic’s	  successful	  tennis	  career	  imbues	  Uniqlo	  with	  a	  sense	  of	  athleticism.	  Moreover,	  his	  Serbian	  roots	  and	  globetrotting	  career	  helps	  to	  promote	  Uniqlo’s	  worldwide	  appeal.	  Uniqlo’s	  sponsorship	  also	  helps	  to	  set	  Djokovic	  apart	  from	  the	  tennis	  crowd	  largely	  sponsored	  by	  Nike	  and	  Adidas.	  Uniqlo	  provides	  Djokovic	  with	  an	  outsider	  image;	  one	  of	  future	  and	  promise	  as	  opposed	  to	  conformity.	  	   This	  exchange	  can	  be	  seen	  in	  a	  more	  concrete	  manner	  when	  looking	  at	  individuals	  to	  promote	  Uniqlo’s	  opening	  in	  Boston,	  Philadelphia	  and	  Los	  Angeles.	  Celebrities	  Glenn	  Howerton,	  Rahmeed	  Johnson,	  Kristen	  Kish,	  Jason	  Jacobs,	  Kenya	  Kinski,	  Johnnyfish,	  Francesco	  Yates	  and	  Warren	  Smith	  were	  included	  in	  this	  campaign.	  They	  were	  separated	  by	  city	  —	  Howerton	  and	  Johnson	  for	  Philadelphia,	  Kish	  and	  Jacobs	  for	  Boston	  and	  the	  rest	  for	  Los	  Angeles.	  These	  celebrities	  were	  included	  in	  printed	  materials	  and	  signage,	  and	  online	  videos,	  and,	  made	  appearances	  at	  various	  store	  openings.	  Few	  of	  the	  celebs	  are	  as	  well	  known	  as	  Djockovic,	  however,	  each	  interacts	  with	  the	  public	  is	  some	  manner	  and	  is	  framed	  as	  an	  expert	  in	  their	  field.	  The	  expertise	  varies	  could	  be	  as	  a	  Renaissance	  man	  (Johnson),	  chef	  (Kish),	  and	  tech	  developer	  (Jacobs)	  or	  surfer	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(Smith).	  The	  suggestion	  is	  that	  creative,	  cool,	  trendy	  individuals	  who	  are	  at	  the	  top	  of	  their	  game	  wear	  Uniqlo.	  The	  flip	  side	  is	  that	  Uniqlo’s	  decision	  to	  include	  these	  individuals	  in	  the	  advertising	  campaign	  conferred	  a	  certain	  level	  of	  status	  on	  these	  individuals.	  In	  essence,	  Unqilo	  is	  saying	  of	  these	  individuals	  “Yes,	  these	  people	  are	  important	  enough	  to	  be	  a	  face	  of	  a	  brand.”	  	   The	  promoting	  of	  less	  well-­‐known	  individuals’	  brands	  was	  repeated	  through	  the	  #WhereUniqlo	  promotion.	  For	  this	  promotion,	  social	  media	  managers	  reached	  out	  to	  various	  local	  fashion	  bloggers	  and	  social	  media	  “influencers”	  offering	  clothing,	  museum	  tickets	  and	  personal	  shopping	  trips	  in	  exchange	  for	  Instagram	  posts	  using	  the	  “#WhereUniqlo”	  hashtag.	  A	  solicitation	  email	  sent	  to	  a	  street	  style	  blogger	  in	  Philadelphia,	  asked	  for:	  	  
• 2	  Instagram	  posts	  featuring	  the	  Uniqlo	  spring	  items	  we	  send	  you,	  styled	  any	  way	  you	  like	  and	  in	  any	  kind	  of	  scenery	  or	  setting.	  We	  encourage	  you	  to	  get	  creative	  and	  have	  fun	  with	  it.	  
• Images	  must	  use	  hashtags	  #whereUNIQLO	  #UniqloLifewear	  and	  the	  corresponding	  product	  hashtags	  dependind	  [sic]	  on	  what	  you	  receive	  (we	  will	  send	  along	  a	  follow	  up	  email	  with	  the	  product	  hashtags	  once	  your	  items	  ship)	  	  	   In	  exchange,	  the	  social	  media	  manage	  suggested	  the	  blogger	  would	  “get”:	  	  
• 2	  free	  items	  of	  Uniqlo	  clothing	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• Your	  images	  will	  get	  featured	  on	  the	  US	  and	  Global	  campaign	  sites	  
• Opportunities	  to	  participate	  in	  upcoming	  campaigns	  and	  influencer	  events	  (we	  have	  a	  lot	  of	  campaigns	  lined	  up	  around	  events	  like	  SXSW,	  Governors	  Ball	  and	  other	  cultural	  events).	  	  	   Clearly	  the	  suggestion	  here	  is	  that	  the	  blogger	  will	  benefit	  from	  the	  relationship	  as	  much	  as	  —	  if	  not	  more	  than	  —	  Uniqlo.	  With	  local	  bloggers,	  Uniqlo	  would	  be	  better	  known	  and	  have	  the	  power	  to	  confer	  status	  on	  these	  individuals.	  The	  store	  is	  essentially	  saying,	  “These	  blogs	  are	  the	  ones	  to	  follow.”	  	  A	  similar	  process	  occurs	  with	  lesser-­‐known	  celebrities	  who	  might	  benefit	  more	  by	  being	  featured	  in	  Uniqlo.	  It	  would	  be	  the	  best-­‐known	  faces	  —	  Djokovic,	  Scott,	  Howerton,	  Criss	  and	  Saranden	  —	  who	  would	  help	  raise	  Uniqlo’s	  profile	  the	  most.	  	   A	  unified	  brand	  meaning	  is	  sacrificed	  in	  this	  process.	  Of	  the	  dozens	  of	  celebrities	  involved	  in	  the	  Uniqlo	  brand,	  few	  have	  over	  lapping	  area	  of	  expertise.	  While	  certain	  subsets	  of	  consumers	  might	  recognize	  the	  athletes	  or	  fashion	  collaborators,	  the	  diversity	  of	  the	  individuals	  would	  tend	  to	  have	  wider	  implications.	  On	  one	  level,	  the	  multitude	  of	  celebrities	  enforces	  Uniqlo’s	  “Made	  for	  All”	  ethos.	  However,	  each	  celebrity	  still	  comes	  with	  his/her	  own	  identity,	  which	  —	  as	  all	  endorsement	  literature	  suggests	  —	  provides	  a	  deeper	  level	  of	  meaning.	  	   Returning	  to	  McCracken’s	  model	  of	  meaning	  transference,	  it	  is	  clear	  that	  the	  model	  cannot	  account	  for	  the	  myriad	  of	  meanings	  that	  get	  transferred	  to	  the	  brand,	  the	  idea	  that	  some	  meaning	  gets	  transferred	  to	  the	  brand	  holds	  true.	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However,	  the	  meaning	  will	  be	  subjective	  to	  individuals	  consumers	  based	  on	  their	  knowledge	  of	  the	  endorsers	  and	  their	  history	  with	  the	  brand.	  Every	  individual	  is	  forced	  to	  decide	  and	  act	  upon	  their	  experiences,	  with	  are	  ultimately	  diverse	  and	  subjective	  (Boje,	  1995;	  2001).	  This	  subjective	  understanding	  get	  pulled	  back	  into	  the	  brand	  through	  its	  interface	  the	  collects	  all	  brand	  communication,	  but	  offers	  different	  framing	  to	  various	  individuals	  involved	  in	  the	  process	  (Lury,	  2004:92-­‐96).	  	   Due	  to	  the	  volume	  of	  endorsements,	  Uniqlo	  seems	  more	  likely	  to	  have	  diverse	  consumer	  interpretations	  than	  other	  brands.	  Reilly,	  one	  potential	  shopper,	  was	  taken	  by	  Pharrell’s	  T-­‐shirt	  collaboration	  with	  Uniqlo.	  Another	  potential	  shopper,	  Mike,	  paid	  attention	  to	  the	  sponsorship	  of	  Djockovic.	  Celeste,	  a	  New	  York	  customer,	  cited	  Andrew	  Garfield	  and	  Victoria	  Beckham	  as	  celebrity	  endorsers.	  And	  —	  while	  that	  could	  not	  be	  verified—	  the	  fact	  that	  Uniqlo	  has	  so	  many	  celebrities	  that	  it	  is	  nearly	  impossible	  to	  make	  a	  definitive	  list	  reinforces	  the	  inability	  of	  McCracken’s	  model	  to	  explain	  this	  exercise.	  	  
Abundance	  in	  all	  things	  
	   Uniqlo	  has	  seemingly	  made	  it	  a	  habit	  to	  offer	  all	  things	  in	  abundance.	  The	  size	  of	  its	  flagship	  stores	  is	  impressive	  —	  the	  global	  flagship	  on	  New	  York’s	  Fifth	  Avenue	  is	  89,000-­‐square-­‐feet	  of	  floor	  space.	  The	  volume	  of	  color	  choices	  has	  been	  well	  documented	  (Urstandt,	  2010).	  Even	  Uniqlo’s	  slogan,	  “Made	  for	  All”	  supposes	  a	  multitude	  of	  shoppers.	  This	  can	  be	  contrasted	  with	  Abercrombie	  &	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Fitch	  —	  well	  known	  for	  its	  exclusionary	  policies	  —	  or	  any	  number	  of	  brands	  that	  focus	  on	  a	  specific	  demographic	  or	  nebulous	  lifestyle.	  	   Above,	  the	  argument	  remains	  that	  Uniqlo’s	  myriad	  of	  sponsorships	  imbues	  a	  subjective	  understanding	  of	  the	  brand	  because	  individuals	  will	  only	  be	  familiar	  with	  select	  co-­‐brands.	  While	  this	  appears	  to	  be	  a	  different	  tactic	  than	  most	  brands	  use	  —	  and	  that	  most	  academic	  accounts	  can	  explain	  —	  this	  process	  can	  be	  seen	  elsewhere	  within	  the	  Uniqlo	  brand.	  It	  is	  collaboration	  with	  the	  Museum	  of	  Modern	  Art	  features	  works	  from	  a	  plethora	  of	  artists	  and	  even	  more	  variety	  the	  artwork	  used.	  Likewise,	  Uniqlo’s	  UT	  line	  of	  graphic	  T-­‐shirts	  is	  expensive	  and	  grows	  every	  year.	  	  	   SPRZ	  NY	  —	  The	  SPRZ	  NY	  (referred	  to	  as	  “Surprise	  New	  York”)	  line	  was	  introduced	  at	  Uniqlo’s	  Fifth	  Avenue	  Flagship	  in	  March	  2014.	  The	  line,	  started	  in	  collaboration	  with	  the	  Museum	  of	  Modern	  Art,	  offers	  clothing	  and	  products	  featuring	  notable	  artwork.	  The	  lineup	  launched	  featuring	  works	  by	  seven	  artists	  —Andy	  Warhol,	  Jean-­‐Michel	  Basquiat,	  Keith	  Haring,	  Jack	  Pierson,	  Jackson	  Pollock,	  Laurence	  Weiner	  and	  Ryan	  McGinness.	  (Sarah	  Morris	  was	  added	  soon	  after).	  While	  all	  lumped	  together	  in	  modern	  art,	  the	  artists	  represented	  a	  range	  of	  time	  frames	  and	  styles.	  Included	  were	  Warhol’s	  well-­‐known	  reproductions	  of	  Marilyn	  Monroe	  and	  Haring’s	  iconic,	  abstract	  people.	  The	  second	  floor	  of	  the	  flagship	  was	  dedicated	  to	  the	  line,	  and	  products	  where	  eventually	  made	  available	  worldwide.	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Figure	  21:	  SPRZ	  NY	  items	  on	  display	  in	  the	  New	  York	  Global	  Flagship	  Store	   	  	  	   	  	  	   Since	  the	  launch	  of	  the	  SPRZ	  NY	  line	  (Figure	  21),	  Uniqlo	  has	  regularly	  included	  additional	  artists	  to	  the	  lineup.	  Currently,	  the	  original	  sever	  artists	  have	  been	  joined	  by	  Daniel	  Joseph	  Martinez,	  Sam	  Francis,	  Jenny	  Holzer,	  Yayoi	  Kusama,	  Sol	  Lewitt,	  El	  Lissitzky,	  Robert	  Mapplehtorpe,	  Sarah	  Morris,	  Julian	  Opie,	  Aleksandr	  Rodchenko,	  Stephen	  Shore,	  David	  Shirgley,	  Anni	  Albers,	  Matthew	  Brannon,	  Jennifer	  Bartlett,	  Jenny	  Holzer,	  Josef	  Albers,	  and	  the	  Stenberg	  Brothers.	  Similar	  to	  the	  celebrity	  endorsements,	  there	  is	  a	  level	  of	  co-­‐branding	  between	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the	  artists,	  artwork	  and	  Uniqlo,	  as	  well.	  Likewise,	  while	  there	  are	  some	  elements	  that	  unite	  these	  artists,	  they	  vary	  widely	  in	  style	  and	  background.	  	   First,	  the	  use	  of	  these	  artists	  provides	  class	  elements	  to	  Uniqlo.	  As	  McLean	  (1995)	  has	  noted,	  museums	  —	  the	  Museum	  of	  Modern	  Art,	  included	  —	  have	  historically	  been	  the	  realm	  of	  more	  affluent	  citizens.	  While	  democratization	  of	  museums	  has	  been	  ongoing	  for	  the	  past	  several	  decades	  and	  museums	  are	  now	  accustomed	  to	  branding	  themselves	  (McCracken,	  2005:122-­‐157;	  McLean	  1995),	  class	  implications	  remain.	  Both	  the	  leisure	  time	  required	  for	  attendance	  and	  the	  knowledge	  surrounding	  a	  museum’s	  collection	  is	  still	  reserved	  for	  a	  more	  privileged	  attendance.	  By	  using	  pieces	  from	  MoMA’s	  collection,	  Uniqlo	  is	  able	  to	  leverage	  the	  status	  contained	  in	  the	  artwork	  while,	  at	  the	  same	  time,	  bringing	  this	  artwork	  to	  the	  masses.	  This	  co-­‐branding	  dialogue	  gives	  Uniqlo	  the	  ability	  to	  be	  seen	  as	  artistic	  and,	  perhaps,	  higher	  class	  while	  at	  the	  same	  time	  conferring	  status	  on	  the	  artists	  and	  artwork.	  In	  using	  these	  artists	  in	  the	  line,	  Uniqlo	  is	  suggesting	  that	  these	  artists	  are	  important	  and	  that	  these	  pieces	  are	  worthy	  of	  reproduction.	  The	  reproduction	  and	  circulation	  of	  the	  artists	  and	  artwork	  help	  to	  give	  it	  even	  more	  value	  due	  to	  its	  increased	  presence	  (Banet-­‐Weiser,	  2012:119-­‐124).	  	   At	  the	  same	  time,	  however,	  the	  ever-­‐increasing	  amount	  of	  artists	  increases	  subjective	  understandings	  to	  the	  Uniqlo	  brand.	  Warhol	  —	  arguably	  the	  most	  famous	  of	  the	  lineup	  —	  is	  recognized	  for	  his	  reproductions.	  Haring,	  on	  the	  other	  hand,	  was	  well	  known	  for	  his	  support	  of	  the	  LGBT	  community	  and	  iconography	  in	  the	  “National	  Coming	  Out	  Day”	  logo.	  While	  both	  “modern”	  artists,	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Haring’s	  work	  has	  a	  greater	  relationship	  with	  the	  LGBT	  community	  and	  is	  not	  as	  well	  known	  as	  Warhol.	  Similarly,	  Stephan	  Shore’s	  photographic	  prints	  provide	  a	  different	  understanding	  than	  does	  Sarah	  Morris’	  geometric	  designs	  and	  uses	  of	  language.	  While	  an	  individual	  might	  be	  familiar	  with	  one	  artist	  —	  say	  Warhol	  or	  Pollock	  —	  she	  might	  be	  unfamiliar	  with	  others	  in	  the	  line	  up.	  That	  consumer	  will	  develop	  a	  different	  understanding	  and	  feeling	  of	  the	  SPRZ	  NY	  line	  —	  and	  Uniqlo	  more	  generally	  —	  based	  on	  which	  artists	  they	  know	  and	  their	  perspective	  on	  that	  artist.	  	  	   UT	  —	  A	  crossover	  was	  made	  between	  the	  SPRZ	  NY	  line	  and	  the	  UT	  	  “The	  New	  Model	  T”	  line.	  As	  explained	  in	  the	  marketing	  literature,	  this	  line	  was	  “the	  new	  standard	  in	  graphic	  T-­‐shirts,”	  that	  involved	  “improved	  comfort	  and	  feel,”	  “a	  seamless	  body,”	  and	  “graphics	  that	  communicate	  the	  innate	  appeal	  of	  the	  T-­‐shirt.”	  It	  is	  within	  these	  graphics	  that	  Uniqlo’s	  propensity	  toward	  abundance	  can	  clearly	  be	  seen.	  The	  marketing	  material	  explains	  the	  line’s	  extensive	  offerings.	  	   UT,	  the	  Uniqlo	  T-­‐shirt	  brand	  was	  launched	  in	  2003.	  Every	  year	  since	  then,	  UT	  has	  assembled	  a	  wide	  range	  of	  content	  from	  current	  pop	  culture	  —	  from	  art	  and	  music	  to	  movies	  and	  anime	  —	  and	  produced	  a	  huge	  range	  of	  T-­‐shirts	  as	  tools	  for	  free	  self-­‐expression.	  Entertaining	  a	  new	  stage	  of	  development	  in	  2014,	  UT	  has	  returned	  to	  its	  T-­‐shirt	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origins,	  reviewed	  the	  body	  of	  the	  T-­‐shirt,	  and	  handpicked	  the	  graphic	  designs	  that	  will	  be	  printed	  on	  them.	  We’re	  starting	  over	  as	  a	  brand	  new	  UT.	  	  	   And,	  the	  2014	  line	  of	  UT	  shirts	  did	  not	  disappoint.	  The	  lineup	  included:	  the	  first	  eight	  SPRZ	  NY	  artists;	  designs	  by	  Pharrell,	  Jonathan	  Adler,	  Vera	  Bradley	  and	  Valdrôme;	  cartoon	  characters	  from	  Toy	  Story,	  Monsters,	  Inc.,	  Cars,	  Hello	  Kitty,	  Patty	  &	  Jimmy,	  Little	  Twin	  Stars,	  My	  Melody	  and	  Peanuts;	  “American	  Movie	  Characters,”	  Batman,	  Tom	  and	  Jerry,	  Superman,	  Looney	  Tunes,	  The	  Blues	  Brothers,	  Jaws,	  E.T.,	  Edward	  Scissorhands,	  Alien,	  Star	  Wars,	  Ghostbusters,	  The	  Nightmare	  Before	  Christmas,	  The	  Wizard	  of	  Oz,	  Gremlins,	  and	  Where	  the	  Wild	  Things	  Are;	  music	  icons	  Beastie	  Boys,	  KISS,	  Kurt	  Cobain,	  Madonna,	  Nirvana	  and	  the	  Clash;	  and	  other	  iconic	  brands	  such	  as	  Coca-­‐Cola,	  Schwinn,	  Hot	  Wheels	  and	  Chupa	  Chups.	  	   Again,	  this	  dialogue	  worked	  in	  two	  directions.	  On	  one	  level,	  it	  imbued	  Uniqlo	  with	  other	  iconic	  images	  of	  Americana	  —	  something	  the	  brand	  was	  attempting	  to	  leverage.	  On	  the	  other	  hand,	  Uniqlo’s	  inclusion	  of	  these	  images	  raised	  the	  profile	  of	  each	  by	  suggesting	  they	  were	  not	  only	  brands	  or	  products,	  but	  that	  the	  imagery	  was	  “iconic”	  and	  could	  be	  used	  as	  “self	  expression.”	  Not	  every	  product	  or	  brand	  rises	  to	  such	  importance	  in	  consumers’	  lives.	  Although,	  the	  brands	  and	  products	  that	  do	  are	  often	  lauded	  and	  get	  recycled	  in	  the	  cultural	  dialogue.	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   In	  all	  cases,	  new	  collaborations	  and	  new	  lines	  were	  announced	  frequently.	  Disney	  and	  Sesame	  Street	  characters,	  Maison	  Sajou	  and	  Thomas	  Paul	  and	  Leo	  Lionni	  all	  made	  their	  way	  to	  the	  UT	  lineup	  and	  other	  products	  during	  the	  writing	  of	  this	  chapter.	  The	  SPRZ	  NY	  line	  now	  uses	  so	  many	  artists’	  work	  that	  it’s	  nearly	  impossible	  to	  tell	  which	  are	  the	  “latest.”	  The	  frequency	  and	  the	  sheer	  volume	  of	  product	  lines	  makes	  a	  single,	  coherent	  brand	  image	  impossible.	  Even	  for	  the	  interested	  and	  involved	  consumers	  (and	  researchers),	  it	  is	  difficult	  to	  keep	  up	  and	  harder	  still	  to	  adequately	  synthesize	  the	  disparate	  parts.	  	  	  
The	  Semiotics	  of	  Abundance	  
	   The	  argument	  that	  people	  bring	  different	  experiences	  to	  advertising	  and	  branding	  is	  hardly	  new.	  Boldface	  academic	  names	  such	  Fiske,	  (1986)	  have	  suggested	  that	  polysemy	  is	  not	  only	  possible,	  but	  also	  necessary	  for	  mediated	  texts	  to	  be	  successful.	  Advertising	  agencies	  have	  jumped	  on	  board	  with	  individualized	  readings	  of	  ads	  in	  an	  attempt	  to	  target	  different	  demographic	  groups	  (Puntoni,	  Schroeder	  and	  Ritson,	  2010).	  Polysemy,	  in	  this	  regard,	  looks	  at	  individual	  advertising	  messages,	  not	  how	  these	  individual	  messages	  get	  built	  into	  a	  larger,	  brand	  meaning	  (Wigley,	  Nobbs	  and	  Larsen,	  2013).	  	   As	  such,	  my	  research	  notes	  two	  slightingly	  differing	  points	  to	  discussions	  on	  polysemy.	  First,	  research	  into	  advertising	  polysemy	  assumes	  a	  concrete	  text	  that	  can	  be	  read	  in	  different	  manners	  (Puntoni,	  Vanhamme	  and	  Visscher,	  2011).	  Contested	  readings	  of	  texts	  can	  be	  an	  important	  way	  for	  consumers	  to	  see	  advertisements	  and,	  ultimately	  brands,	  differently,	  but	  this	  still	  assumes	  a	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concrete	  product	  that	  is	  knowable.	  Further,	  that	  knowable	  whole	  has	  a	  selected	  range	  of	  meanings	  based	  on	  what	  is	  encoded	  in	  the	  texts.	  However,	  we	  know	  that	  consumers	  do	  not	  have	  the	  time	  and	  attention	  spans	  to	  receive	  all	  brand	  messages	  (Christensen	  and	  Askegaard,	  2001),	  and,	  as	  such,	  consumers	  only	  receive	  a	  range	  of	  messages	  from	  a	  brand.	  Therefore,	  consumers	  will	  not	  only	  be	  able	  to	  see	  brand	  messages	  differently,	  but	  will	  receive	  different	  messages.	  	   This	  leads	  to	  my	  second	  point,	  which	  is	  when	  consumers	  develop	  polysemic	  understandings	  of	  advertisements	  and	  use	  these	  varied	  readings	  to	  construct	  a	  brand	  image	  (Wigley,	  Nobbs	  and	  Larsen,	  2013),	  they	  will	  come	  to	  widely	  different	  understandings	  of	  the	  brand.	  This	  is	  polysemy	  taken	  to	  another	  level	  —	  a	  polysemy	  squared,	  if	  you	  will.	  Uniqlo’s	  use	  of	  abundance	  has	  made	  it	  nearly	  impossible	  to	  construct	  a	  finite	  brand	  image	  and,	  while	  doing	  so,	  has	  made	  it	  impossible	  to	  discern	  what	  the	  brand	  is	  not.	  Consumers	  can	  read	  or	  write	  any	  meaning	  into	  the	  brand	  with	  little	  fear	  of	  others	  disputing	  or	  contesting	  this	  proposition.	  	  	   Similarly	  a	  process	  has	  already	  been	  shown	  at	  work	  in	  blue	  jeans	  and	  Converse	  All	  Stars.	  Garments	  have	  long	  been	  assumed	  to	  have	  some	  sort	  of	  meaning	  (see	  Barthes,	  1993;	  Lurie,	  1981),	  however	  certain	  garments	  have	  transcended	  meanings.	  Miller	  and	  Woodward	  document	  the	  transition	  of	  blue	  jeans	  from	  a	  marked	  garment	  to	  what	  they	  deem	  as	  “post-­‐semiotic”	  (2012:89).	  Jeans	  were	  originally	  not	  an	  exception	  to	  this	  rule.	  Initially,	  blue	  jeans	  were	  closely	  tied	  to	  America	  generally	  and	  then	  to	  transgression,	  rebellion	  and	  counter	  cultural	  movements	  (Miller	  and	  Woodward,	  2012:89-­‐92).	  Overtime,	  the	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use	  of	  jeans	  has	  grown	  and	  now	  members	  of	  all	  backgrounds	  and	  demographics	  wear	  the	  garment.	  Miller	  and	  Woodward	  note	  that	  certain	  categories	  of	  jeans	  can	  still	  be	  marked	  through	  processes	  such	  as	  design	  or	  branding	  (2012:90).	  	   Mackinney-­‐Valentine	  offers	  a	  similar	  take	  on	  Converse	  All-­‐Stars,	  noting	  the	  sneakers’	  ability	  for	  “mass	  individualism.”	  She	  suggests	  that	  individuals	  use	  products	  that	  are	  sartorially	  undercoded	  or	  open	  to	  ambiguous	  meaning	  “for	  expressing	  what	  they	  perceive	  to	  be	  their	  unique,	  individual	  style	  through	  a	  mass-­‐produced	  and	  mass-­‐consumed	  product”	  (2014:130-­‐131).	  All	  Stars	  manage	  to	  walk	  the	  same	  line	  as	  jeans,	  but	  becoming	  a	  “blank	  canvas”	  (Mackinney-­‐Valentine,	  2014:139)	  of	  sorts	  where	  individuals	  use	  the	  same	  garment,	  but	  can	  read	  into	  it	  differently.	  	   Despite	  the	  fact	  that	  clothing	  is	  generally	  understood	  to	  be	  ambiguous	  and	  undercoded	  (Davis,	  1992:10-­‐12),	  that	  is	  not	  actually	  the	  case	  with	  jean	  nor	  All	  Stars.	  All	  semiotic	  understandings	  —	  and	  especially	  those	  involving	  brands	  —	  come	  with	  some	  level	  of	  interpretation.	  It	  is	  what	  the	  receiver	  or	  the	  “interpretant”	  makes	  of	  the	  sign	  that	  is	  important.	  As	  such,	  it	  is	  not	  that	  jeans	  and	  All	  Stars	  become	  “post-­‐semiotic”	  and	  meaningless.	  Instead,	  these	  garments	  are	  overcoded	  to	  the	  point	  that	  they	  can	  be	  anything.	  The	  build	  up	  of	  understandings	  for	  garments	  and	  brands	  makes	  them	  an	  ideal	  signifier	  for	  whatever	  a	  consumer	  wants	  to	  attribute	  to	  it.	  Where	  has	  brands	  often	  work	  to	  restrict	  meanings	  that	  are	  attributed	  to	  it	  (Coombe,	  1998:29-­‐39),	  there	  is	  a	  freedom	  in	  attempting	  to	  be	  everything	  to	  everyone.	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   Uniqlo’s	  branding	  in	  abundance	  is	  essentially	  working	  toward	  the	  same	  ends,	  whereby	  the	  brand	  is	  hypersemiotic	  and	  can	  take	  on	  any	  meaning.	  Through	  the	  variety	  of	  sponsors,	  endorsements	  and	  products,	  consumers	  are	  forced	  to	  make	  sense	  of	  the	  brand	  for	  themselves.	  The	  abundance	  of	  meanings	  provided	  by	  Uniqlo	  make	  it	  impossible	  to	  delineate	  what	  the	  brand	  is	  and	  is	  not.	  That	  doesn’t	  make	  the	  brand	  and	  its	  products	  meaningless,	  but	  rather	  meaningful	  —	  in	  whatever	  way	  a	  consumer	  wants.	  	  
Coda	  	   This	  chapter	  started	  off	  looking	  at	  individual	  celebrity	  endorsements	  and	  has	  ended	  up	  suggesting	  that	  Uniqlo	  is	  building	  a	  hypersemiotic	  brand.	  What	  ends	  up	  being	  carved	  out	  here	  is	  that	  we	  need	  a	  new	  way	  to	  look	  at	  endorsements	  and	  other	  branding	  relationships	  when	  faced	  with	  a	  multitude	  of	  options.	  The	  quick	  and	  dirty	  answer	  is	  that	  researchers	  needs	  to	  see	  Uniqlo	  as	  a	  both	  a	  constructed	  product	  and	  medium	  for	  relationships.	  Celebrities	  who	  are	  sponsored	  by,	  work	  with,	  or	  endorse	  the	  brand	  form	  a	  connection	  to	  Uniqlo	  that	  has	  implications	  for	  both	  their	  brand	  and	  the	  clothing	  brand.	  Consumers	  who	  come	  to	  know	  this	  relationship	  will	  see	  both	  Uniqlo	  and	  the	  celebrity	  in	  a	  variety	  of	  ways.	  Further,	  Uniqlo	  will	  connect	  the	  celebrities	  to	  each	  other	  through	  their	  relationships	  with	  the	  Uniqlo	  brand.	  	   The	  same	  can	  be	  said	  for	  any	  number	  of	  Uniqlo’s	  co-­‐brands,	  including	  the	  artists	  and	  artwork	  from	  the	  MoMA	  and	  the	  myriad	  of	  cultural	  products	  used	  in	  the	  UT	  line.	  When	  taking	  the	  issue	  of	  abundance	  in	  tandem	  —	  abundance	  in	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celebrities,	  abundance	  in	  brand	  relationships,	  abundance	  in	  products	  —	  we	  can	  see	  the	  brand	  meaning	  multiplied	  exponentially.	  Not	  only	  will	  consumers	  not	  interpret	  the	  relationships	  the	  same	  way,	  but	  also	  they	  will	  come	  to	  know	  a	  variety	  of	  different	  relationships.	  As	  such,	  each	  individual	  will	  make	  sense	  of	  the	  parts	  that	  they	  know	  and	  use	  the	  brand	  in	  individual	  ways.	  This	  creates	  a	  brand	  where	  attributed	  meanings	  are	  both	  multiple,	  flexible	  —	  and	  uniquely	  positioned	  to	  succeed	  in	  the	  age	  of	  social	  media.	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Chapter	  7:	  Branding	  in	  the	  age	  of	  Social	  Media	  	  
	   This	  dissertation	  has	  been	  predicated	  on	  dual	  justifications:	  First,	  Uniqlo	  is	  a	  new	  fashion	  brand	  that	  has	  its	  sights	  set	  on	  becoming	  a	  force	  across	  the	  U.S.,	  and,	  as	  the	  brand	  attempts	  to	  grow,	  it	  does	  so	  in	  a	  different	  media	  environment	  than	  its	  predecessors.	  The	  age	  of	  social	  media	  has	  overt	  questions	  for	  how	  we	  communicate	  and,	  possibly,	  how	  we	  see	  society	  (Levinson,	  2015).	  As	  such,	  Uniqlo’s	  success	  or	  failure	  is	  more	  likely	  to	  hinge	  on	  its	  brand	  managers	  knowledge	  of	  and	  messaging	  within	  the	  new	  media	  world	  than	  the	  company’s	  adherence	  to	  previous	  brand	  theory.	  	   Perhaps	  the	  best-­‐known	  and	  most	  successful	  brand	  construction	  has	  been	  the	  “lifestyle	  brand”	  (Saviolo	  and	  Marazza,	  2013:58-­‐61).	  Lifestyles	  have	  been	  suggested	  as	  a	  means	  of	  consumption	  for	  decades	  (Chaney,	  1996;	  Featherstone,	  2007),	  while	  its	  use	  in	  brand	  theory	  has	  begun	  in	  the	  last	  several	  years	  (Kornberger,	  2011;	  Saviolo	  and	  Marazza,	  2013).	  The	  focus	  on	  lifestyle	  branding	  fits	  into	  larger	  trajectories	  within	  marketing	  literature	  that	  suggest	  brands	  should	  have	  a	  clear,	  understandable	  meaning	  that	  can	  be	  defined	  and	  transmitted	  to	  consumers.	  Saviolo	  and	  Marazza	  define	  a	  lifestyle	  brand	  as	  a	  “symbol	  intensive	  brand”	  that	  promotes	  a	  perceived	  social	  benefit	  through	  consumption	  (2013:61-­‐65).	  Lifestyle	  brands	  fit	  into	  the	  same	  one-­‐size-­‐fits-­‐all	  meaning	  creations	  as	  has	  been	  suggested	  as	  “iconic”	  (Holt,	  2004:6-­‐10)	  brands.	  At	  a	  very	  basic	  level,	  the	  desire	  to	  create	  and	  disseminate	  a	  unique,	  easily	  identifiable	  brand	  meaning	  is	  at	  the	  heart	  of	  much	  of	  the	  brand	  research	  and	  copyright	  legalese	  (Allen,	  Fournier	  and	  Miller,	  2008;	  Lury,	  2004:99-­‐101).	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   However,	  Uniqlo	  seems	  to	  eschew	  many	  of	  the	  traditional	  brand	  hallmarks.	  Instead	  of	  aiming	  for	  one,	  identifiable	  meaning,	  Uniqlo	  has	  offered	  an	  incredible	  variety	  of	  spokespeople,	  products	  and	  relationships.	  Moreover,	  instead	  of	  attempting	  to	  replicate	  itself	  in	  a	  variety	  of	  spaces	  —	  a	  brand	  feature	  that	  has	  been	  derided	  in	  social	  science	  literature	  (See	  Klein;	  2009;	  Zukin,	  2005)	  —	  Uniqlo	  has	  utilized	  spectacular,	  unique	  spaces	  and	  branding	  process	  in	  cities	  and	  marketing	  across	  the	  U.S.	  The	  end	  result	  is	  that	  Uniqlo	  is	  heavily	  dependent	  on	  consumer	  subjectivity,	  a	  process	  that	  may	  or	  may	  not	  ultimately	  work	  in	  Uniqlo’s	  favor.	  	  
Success	  or	  Failure	  in	  Branding	  
	   A	  verdict	  on	  the	  success	  of	  Uniqlo’s	  branding	  efforts	  is	  unlikely	  to	  come	  for	  several	  years.	  Uniqlo	  has	  only	  been	  in	  the	  U.S.	  market	  for	  nine	  years	  at	  the	  time	  of	  this	  writing.	  Moreover,	  its	  expansion	  has	  only	  taken	  shape	  in	  four	  years	  of	  the	  nine.	  As	  such,	  Uniqlo’s	  brand	  strategy	  is	  largely	  unproven.	  While	  its	  parent	  company,	  Fast	  Retailing,	  has	  suggested	  it	  would	  like	  to	  have	  200	  stores	  by	  2020	  (Wabha,	  2011),	  that	  goal	  is	  still	  years	  away.	  Further,	  while	  the	  brand	  has	  a	  certainly	  level	  of	  cache	  in	  some	  markets,	  reports	  from	  Fast	  Retailing	  have	  noted	  the	  operating	  loses	  in	  the	  U.S.	  for	  FY	  2012-­‐2013	  and	  FY	  2013-­‐2014	  (Fast	  Retailing,	  2014)	  and	  have	  noted	  increasing	  losses	  through	  2015	  (Fast	  Retailing,	  2015).	  As	  such,	  if	  Uniqlo’s	  expansion	  fails	  in	  the	  U.S.	  marketplace,	  the	  reasons	  
should	  be	  clear.	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   The	  Uniqlo	  brand	  in	  the	  U.S.	  has	  consistently	  offered	  a	  variety	  of	  ways	  to	  interpret	  the	  brand.	  The	  store’s	  continued	  use	  of	  a	  social	  media	  as	  a	  choice	  means	  of	  advertisements	  have	  helped	  fragment	  the	  telling	  of	  what	  exactly	  Uniqlo	  is,	  as	  I	  discussed	  in	  Chapter	  2.	  What	  is	  its	  proposition	  in	  selling?	  What	  narrative	  is	  it	  offering	  customers?	  What	  cultural	  contradiction	  is	  helping	  to	  answer?	  Instead	  of	  following	  any	  of	  these	  paths,	  as	  suggested	  by	  branding	  scholars,	  Uniqlo	  attempts	  to	  localize	  and	  fragment	  the	  brand.	  As	  Chapter	  4	  showed,	  Uniqlo	  attempts	  to	  align	  itself	  with	  the	  unique	  identity	  of	  its	  host	  cities	  as	  opposed	  to	  setting	  out	  an	  overarching	  meaning	  for	  the	  brand.	  This	  has	  created	  a	  myriad	  of	  ways	  the	  brand	  can	  be	  understood,	  beyond	  the	  typical	  alignments	  new	  brands	  need	  to	  deal	  with.	  	   In	  Chapter	  6,	  I	  showed	  how	  Uniqlo	  offers	  so	  many	  entry	  points	  to	  the	  brand	  —	  through	  it	  various	  spokespeople	  and	  wide	  array	  of	  clothing	  —	  that	  it	  is	  difficult	  to	  pinpoint	  any	  structured	  meaning	  for	  the	  brand	  or	  its	  products.	  Consumers	  often	  noted	  in	  interviews	  that	  Uniqlo	  was	  not	  strongly	  branded	  and	  that	  its	  products	  could	  have	  multiple	  uses.	  The	  fact	  that	  the	  clothing	  could	  be	  worn	  with	  jeans	  and	  sneakers	  to	  class,	  but	  could	  also	  be	  dressed	  up	  for	  a	  night	  out	  was	  a	  major	  strength	  of	  the	  products.	  However,	  that	  flexibility	  opens	  a	  space	  where	  consumers	  are	  not	  given	  any	  suggestions	  on	  where	  or	  how	  to	  wear	  the	  clothing.	  Perhaps,	  more	  problematically,	  the	  clothing	  takes	  on	  a	  generic	  status	  that	  devalues	  the	  brand.	  In	  the	  fashion	  world,	  where	  brands	  are	  less	  of	  a	  sign	  of	  quality	  and	  more	  sign	  of	  taste	  and	  self-­‐expression,	  a	  brand	  without	  meaning	  may	  not	  be	  much	  of	  a	  brand	  at	  all.	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   If	  Uniqlo	  succeeds	  in	  its	  ambition,	  its	  brand	  strategy	  should	  be	  heralded	  as	  key	  to	  its	  growth.	  Lifestyle	  branding	  has	  potentially	  seen	  better	  days,	  as	  notable	  brands	  such	  as	  Abercrombie	  &	  Fitch,	  American	  Eagle	  and	  Aeropostale	  have	  recently	  faltered	  (Rooney,	  2015;	  Renzulli,	  2015).	  Instead	  of	  attempting	  to	  create	  a	  particular	  lifestyle	  or	  other	  myths	  that	  consumers	  buy	  into,	  Uniqlo	  may	  be	  held	  as	  an	  example	  than	  brand	  flexibility,	  localization	  and	  diversity	  provide	  a	  viable	  alternative	  for	  managers.	  Such	  flexibility	  and	  allowance	  for	  individualism	  seems	  to	  go	  hand-­‐in-­‐hand	  in	  contemporary	  society	  that	  lives	  in	  a	  state	  of	  uncertainty	  and	  flux	  (Lipovetsky,	  2005:36-­‐37).	  Whether	  consumers	  want	  brands	  that	  are	  open	  to	  interpretation,	  however,	  remains	  to	  be	  seen.	  	  
Implications	  for	  Future	  Research	  
	   Regardless	  of	  Uniqlo	  success	  or	  failure	  as	  a	  profitable	  retailer,	  this	  research	  has	  theoretical	  implications	  for	  branding	  and	  communication.	  As	  I	  previously	  discussed	  in	  Chapter	  2,	  communication	  has	  become	  more	  complex	  as	  we’ve	  moved	  toward	  conference	  culture	  (Jenkins,	  2006;	  Martens,	  2013),	  the	  mass	  media	  has	  become	  more	  fragmented	  (Allen,	  Fournier	  and	  Miller,	  2008:808-­‐809)	  and	  social	  media	  has	  taken	  a	  more	  prominent	  role	  in	  our	  lives	  (Levinson,	  2015).	  While	  these	  processes	  are	  amplifying	  the	  differences	  in	  brand	  interpretations,	  these	  differences	  have	  always	  been	  with	  consumers.	  As	  I	  noted	  in	  Chapter	  3,	  people	  experience	  new	  brands	  from	  a	  variety	  of	  views	  and	  cultural	  touchstones,	  thereby	  providing	  idiosyncratic	  and	  unique	  meanings	  to	  a	  brand.	  Eventually,	  through	  a	  series	  of	  repeated	  messages,	  consumers	  might	  develop	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similar	  conclusions	  and	  understandings.	  Brand	  researchers	  and	  practitioners	  attempt	  to	  reproduce	  these	  one-­‐track	  meanings	  since	  those	  brands	  tend	  to	  be	  the	  most	  financially	  lucrative	  and	  culturally	  prominent.	  	   However,	  from	  a	  research	  standpoint,	  these	  discussions	  seemingly	  go	  in	  through	  the	  roof,	  so	  to	  speak.	  Both	  supporters	  and	  critics	  of	  branding	  assume	  there	  is	  a	  brand	  to	  be	  known	  and	  somehow	  defined.	  Further,	  scholars	  suggest	  these	  brands	  can	  do	  a	  series	  of	  extraordinary	  things,	  like	  add	  value	  to	  an	  otherwise	  mundane	  product	  or	  hide	  horrible	  human	  rights	  violations.	  While	  brands	  and	  the	  process	  of	  branding	  can	  add	  value	  and	  can	  obstruct	  unsightly	  business	  practices,	  they	  cannot	  do	  this	  alone.	  Nor	  does	  this	  happen	  in	  a	  vacuum.	  Instead	  it	  takes	  people	  —	  fans,	  consumers,	  bystanders	  and	  critics	  —	  to	  understand,	  interpret	  and	  use	  the	  brand.	  Brands	  and	  brand	  meaning	  do	  not	  exist	  outside	  of	  our	  social	  and	  culturally	  constructed	  worlds	  and	  it’s	  time	  for	  us	  to	  take	  this	  seriously.	  	   By	  recognizing	  the	  complexity	  of	  the	  communication	  processes,	  we	  need	  to	  address	  some	  other	  issues,	  as	  well.	  First,	  branding	  has	  become	  more	  complex	  along	  with	  our	  media	  landscape.	  Brand	  managers	  cannot	  be	  sure	  consumers	  and	  potential	  consumers	  are	  getting	  all	  of	  their	  intended	  messages.	  Likewise,	  consumers	  and	  potential	  consumers	  cannot	  be	  sure	  they	  are	  getting	  all	  of	  the	  messages	  intended	  for	  them.	  As	  such,	  we	  are	  constantly	  forced	  to	  make	  decisions	  with	  incomplete	  information.	  This	  is	  a	  messy	  process	  and	  one	  too	  few	  people	  seem	  ready	  to	  acknowledge,	  but	  it	  ultimately	  alters	  our	  interpersonal	  communication	  and	  lived	  experiences.	  
	   165	  
	   In	  our	  everyday	  lives,	  we	  are	  unable	  to	  know	  how	  other	  people	  see	  and	  understand	  the	  brands	  and	  products	  around	  us.	  As	  such,	  we	  never	  know	  if	  others	  have	  the	  same	  feelings	  for	  specific	  brands	  as	  we	  do.	  Are	  we	  “speaking	  the	  same	  language”	  or	  are	  our	  performances	  always	  an	  intricate	  form	  of	  communicative	  bypassing?	  This	  process	  influences	  all	  brands,	  but	  is	  particularly	  important	  for	  fashion	  brands	  since	  clothing	  is	  so	  closely	  tied	  to	  our	  identities.	  Unsurprisingly,	  debates	  over	  the	  intended,	  unintended	  and	  somewhat	  intended	  meanings	  of	  clothing	  have	  been	  wages	  for	  decades.	  And	  will	  undoubtedly	  wage	  for	  decades	  to	  come.	  	   This	  doesn’t	  leave	  us	  with	  nice	  conclusions,	  but	  rather	  more	  questions	  to	  be	  unraveled	  in	  the	  future.	  How	  does	  the	  amalgamation	  of	  brand	  communication	  reify	  social	  structures,	  assumption	  and	  stereotypes?	  Or	  how	  can	  it	  fight	  “the	  system,”	  so	  to	  speak?	  What	  does	  individualized	  understandings	  of	  brands	  do	  to	  human	  connections?	  How	  can	  we	  connect	  if	  we’re	  experiencing	  a	  different	  world?	  How	  far	  do	  individualized	  interpretations	  go?	  Can	  they	  alter	  material	  conditions?	  Change	  consumption	  choices?	  Apply	  to	  other	  mediated	  constructs?	  	  	   These	  questions	  must	  be	  left	  for	  the	  future,	  but	  I	  leave	  them	  with	  a	  call	  to	  start	  at	  the	  bottom,	  with	  individuals.	  Society	  is	  first	  and	  foremost	  a	  number	  of	  individuals	  who	  live,	  work	  and	  interact	  with	  each	  other.	  In	  order	  to	  understand	  how	  people	  make	  sense	  of	  their	  brands,	  their	  possessions	  and	  their	  world,	  we	  must	  start	  of	  by	  asking	  them.	  This	  might	  be	  seen	  as	  a	  “flattening”	  of	  consumption	  studies	  (Entwsitle	  and	  Slater,	  2014)	  or	  a	  “reassembling”	  of	  “the	  social”	  (Latour,	  2005),	  but	  done	  so	  with	  a	  human	  focus.	  People	  have	  the	  agency	  and	  intention	  to	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reflect	  on	  the	  world	  and	  change	  it.	  We	  need	  to	  start	  out	  by	  asking	  people	  how	  they	  make	  sense	  of	  the	  world	  and	  what	  that	  means	  for	  them.	  To	  do	  so	  will	  ultimately	  provide	  us	  with	  richer	  data	  and	  a	  more	  nuanced	  understanding	  of	  the	  social	  processes	  that	  go	  into	  our	  brands,	  our	  fashions	  and	  our	  everyday	  life.	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